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1 JOHDANTO

Opinndytetydmme tarkoituksena on selvittad Pohjois-Savolaisten yritysten kansainvalisen menestyk-
sen kilpailukeinoja ja kuvata kansainvaliseen liiketoimintaan liittyvia osa-alueita teoriaosion muo-
dossa. Aihe muotoutui kiinnostuksestamme kansainvalista liiketoimintaa kohtaan ja halusta tutustua
tarkemmin Pohjois-Savon menestyneisiin yrityksiin tarkensi tybmme aiheen. Kansainvalinen liiketoi-
minta tarkoittaa tdssa opinndytetydssa vientia. Tama opinndytetyod sisaltda tutkimuksen, jossa selvi-
tamme kysymalla Pohjois-Savolaisilta yrityksiltd, miten he ovat onnistuneet saavuttamaan kansain-

valisen menestyksen.

Taman opinndytetydn keskeisia aiheita ovat kansainvalistyminen, kilpailukeinot, yrityksen tunnet-
tuus, johtaminen ja yritysten kansainvalisyys Pohjois-Savon alueella. Opinnaytetyémme toimii ohje-
kirjana kansainvalistymista miettivalle yritykselle tai henkildlle, joka haluaa tietaé lisaé aiheesta eten-

kin Pohjois-Savon nakdkulmasta.

Tutkimusmenetelmana kaytamme kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Tiedonkeruumenetelmana
kaytetaan kyselylomaketta, joka lahetetda@n suoraan kohdeyrityksille sdhképostilla. Kyselylomake
sisaltad avoimia kysymyksia kansainvaliseen liiketoimintaan ja menestymiseen liittyen. Tutkimus
koostuu kyselylomakkeen tekemisesta, kyselyn toteuttamisesta ja tutkimustulosten analysoinnista.
Tutkimuksen tulokset on analysoitu anonyymina. Lopuksi tutkimustuloksia verrataan etukateen ke-

rattyyn teoriatietoon ja koostamme niista yhteenvedon.
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2 YRITYKSEN KANSAINVALISTYMINEN

Globalisoituminen pienentad maailmaa niin ihmisten kuin yritysten valilla, avaten uusia mahdolli-
suuksia ja tapoja kansainvalistymiseen. Yritysten kansainvalistyminen onkin taten jatkuvassa nou-
sussa sen helpottumisen ja uusien kanavien esiin nousemisen seurauksena. Suomalaiset pk-yrityk-
set, eli pienet ja keskisuuret yritykset, ovat paasaantoisesti hyvin maltillisia kansainvalistymaan,
jonka takia kasvua haetaan kotimaan markkinoilta. Kotimaan markkinat ovat kuitenkin hyvin kilpail-
tuja seka suhteessa pienet verrattuna kansainvalisiin markkinoihin. Suomalaisten yritysten kansain-
valistyminen ja ulkomaan kauppa on noussut huomattavasti viime vuosikymmenien aikana. Tata on
edesauttanut kansainvalisten markkinoiden avautuminen seka helpompi saatavuus. Muita vaikuttavia
tekijoita ovat olleet digitalisaatio, uusien lilketoimintamallien omaksuminen ja kansainvalisyyden arki-

paivaistyminen. (Palomaki, Hakanen, Helander, Valkokari & Vuori 2017; Ohman & Viljanen 2019.)

Kansainvalistymiseen pyrkivat yritykset tarvitsevat suunnitelman, jos ne haluavat oikeasti menestya
aarimmaisen kilpailluilla markkinoilla. Kansainvalistymista tavoittelevien yritysten yleisimmat suden-
kuopat ovat karsimattomyys seka riittdamatdn resurssointi tutkimukseen ja tuotekehitykseen. Tama
johtaa puolestaan huomattaviin virheisiin, kuten oletukseen kohdemarkkinoiden samanlaisuudesta,
aliarviointeihin omista aikaresursseista ja kustannuksista seka liiketoimintamallin sopimattomuudesta
uudelle markkinalle. Kansainvalistymista tavoittelevan yrityksen kannattaa kysya itseltdén miksi,

minne ja miten haluamme kansainvalistya. (Péyhtdri 2017; Ktshc 2021.)

2.1  Miksi yritykset kansainvalistyvat?

Kansainvalistymisen ldhtékohtana yrityksille toimii uusien markkinoiden tarjoamat kiehtovat mahdol-
lisuudet, kuten oppimismahdollisuudet, erikoistuminen, kilpailun tuoma toiminnan kehittdminen seka
markkina-alueen kasvattaminen. Lisdksi kansainvalistymisen syitd ovat edellisessa kappaleessa mai-
nitut, kilpailu kotimaan markkinoilla seka niiden pieni koko ja kansainvalistymisen helpottuminen.
Kansainvalistyminen vaatii kuitenkin muidenkin asioiden huomioimisen, jotka voivat toimia yritykselle
syyna lahtea kokeilemaan toimintansa laajentamista. Syyna voivat olla esimerkiksi avautunut mark-
kinarako, kysyntd, raaka-aineiden ja tydévoiman saanti seka jo olemassa olevat kontaktit kohde-

maassa toimivat motivaattorina ldhted yrittdmaan kansainvalistymistd. (Czinkota & Ronkainen 2013.)

Kansainvalistymisen syyt voidaan jakaa tarkemmin proaktiivisiin ja reaktiivisiin syihin. Proaktiiviset
syyt perustuvat yrityksen tarkoituksen mukaisiin strategisiin muutoksiin, kun puolestaan reaktiiviset
syyt pohjautuvat yritysten toimintaymparistdjen muutoksiin, joihin mukaudutaan muuttamalla toi-
mintoja ajan mukaan. Kansainvalistymisensa proaktiivisiin syihin perustavat yritykset tekevat niin,
koska he haluavat. Reaktiivisiin syihin perustavat tekevat niin puolestaan, koska heidan on pakko.
Seuraavassa kuvassa on havainnoitu proaktiivisia ja reaktiivisia syita. (Czinkota & Ronkainen 2013,
281.)
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Proaktiiviset syyt Reaktiviiset syyt

» Voittoetu o Kilpailullinen paine

e Uniikit tuotteet o Alueellinen liikatuotanto

e Tekninen etu e Kutistuva kotimaan kauppa

e Eksklusiivinen tieto o Liikakapasiteetti

e Markkinoiden koko * Kasvumahdollisuuksien
puute kotimaan
markkinoilla

* Logistiset ongelmat

Kuva 1: Yritysten kansainvalistymisen motivaatiot (mukaillen Czin-
kota & Ronkainen 2013, 281-282).

Proaktiivisia syita lahtea hakemaan menestysta kansainvalisille markkinoille ovat esimerkiksi yrityk-
sen halu hakea voittoetua kilpailijoihin, tuoda uniikkeja tuotteita kyseiselle markkina-alueelle, hyo-
dyntaa teknistd etuaan ja eksklusiivista tietoaan seka saada jalan sijaa suuremmille markkinoille
(Czinkota & Ronkainen 2013).

Reaktiiviset syyt pohjautuvat pakottaviin tarpeisiin laajentaa toimintaa uusille markkina-alueille joh-
tuen muun muassa kilpailullisesta paineesta ja liian isosta tarjonnasta alkuperaiselld markkina-alu-
eella. Lisaksi kutistuva kotimaankauppa ja siten tulojen heikentymisen seurauksena voidaan etsia
uusia ja kannattavampia markkinoita. Kotimaan markkinoiden koko voi aiheuttaa kasvumahdolli-
suuksien puutetta, jonka takia kasvua tavoittelevat yritykset ovat pakotettuja laajentamaan toimin-
taansa kansainvalisille markkinoille kasvun varmistamiseksi. Myds mahdolliset logistiset ongelmat tai
logistiikan kustannukset voivat olla pakottavia syité miksi kansainvalisille markkinoille lahdetaan.
(Czinkota & Ronkainen 2013.)

2.2 Minne yrityksen kannattaa laajentua?

Markkinoita valitessa, yrityksen tulee perehtya huolellisesti kansainvalisien markkinoiden ja kohde-
maan toimintaymparistéihin. Kansainvalisillda markkinoilla tulee ottaa huomioon varsinkin poliittinen,
oikeudellinen ja taloudellinen ymparistd, koska kyseisiin ymparistdihin yritys ei voi toiminnallaan vai-

kuttaa. Niiden kartoittaminen on olennaista hyvan lopputuloksen saavuttamiseksi.

Poliittinen ja oikeudellinen ymparisté muodostuu valtiosta, hallituksesta, maan laista ja toimielimista
seka sidosryhmista, joita ovat yksityiset ja julkiset palvelut. Kyseiset ymparistot voidaan jakaa koti-
maiseen, ulkomaiseen seka kansainvaliseen ymparistoon, jotka kaikki vaikuttavat yrityksen toimin-
taan. Nama luovat monimutkaisuutta yrityksen poliittiseen ymparistddn. Yrityksen tulee huomioida
toiminnassaan kaikkien kolmen eri ympariston aspektit kuten verot, rajoitukset, tuontikiintiét seka

muut kaupankdynnin esteet. (Czinkota & Ronkainen 2013, 131-165.)
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Taloudelliseen ymparistodn perehtyminen auttaa selvittdmaan kansainvalisten markkinoiden potenti-
aalin ja niiden erot. Tutustumalla eri tilastoihin maan taloudesta, kuten bruttokansantuotteeseen eli
BKT:hen, saadaan tietoa maan varallisuudesta ja tuloista, jonka pohjalta voidaan arvioida paikallis-
ten ostovoimaa. Maiden taloudet vaihtelevat huomattavasti esimerkiksi verratessa teollisuusmaita
kehitysmaihin, jonka takia my6s niiden tarjoamat markkinat ovat erilaisia. (Czinkota & Ronkainen
2013, 91-129.)

Yrityksen kannattaa hyddyntda kohdemaataan valitessaan Pestel-analyysia ymparistotekijdiden ana-
lysointiin. Pestel-analyysi on luotu helpottamaan kuuden eri ymparistétekijan analysointia systemaat-
tisesti. Kyseiset ymparistotekijat ovat poliittisia, ekonomisia, sosiaalisia, teknologisia, ekologisia ja
lainsdadanndllisia. Analyysi toteutetaan jo entuudestaan valitulle ja olemassa olevalle markkinalle tai
vaihtoehtoisesti, kun suunnitteilla on laajentaa toimintaa uusille markkinoille. Sen avulla saadaan

selville eri ymparistotekijoiden vaikutus yrityksen toimintaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, 35.)

Aiemmin mainittujen ymparistétekijdiden ohella kulttuuri on suuressa roolissa markkinoiden valin-
nassa, koska kulttuuri vaikuttaa jokapaivaisessa elamassa yhteiskunnassa niin viestintdémuodoissa
kuin kaytoksessa. Paikallinen kulttuuri tuleekin siten ottaa huomioon uudella kohdemarkkina-alueelle
myyntid ja markkinointia toteuttaessa. Esimerkiksi perehtymalld, minka tyyliset markkinointitavat
voidaan tulkita loukkaavina toisissa kulttuureissa. Onkin tarked ymmartaa ja huomioida, etté valti-
oilla, toimialalla ja yritykselld on kaikilla omat kulttuurinsa, jotka vaikuttavat puolestaan yksilén ta-
paan kayttaytya ja kommunikoida. Tietyt kulttuurierot voivat olla hyvinkin pienia ja vaikeita havaita,
kun taas toiset tulevat arkipadivassa esille helpommin. Muun muassa erot kielessa ja uskonnossa ovat
ennestdaan helppoja havaita. Puolestaan pohjimmaisten asenteiden ja arvojen ymmartaminen aset-

taa suurempia haasteita. (Czinkota & Ronkainen 2013, 58-89.)

2.3  Miten yritykset laajentavat toimintaansa kansainvalisille markkinoille?

Kansainvalistyminen on hidas ja laaja prosessi, joka vaatii yrityksilta useiden eri aspektien huomioi-
misen. Markkinoille laajentumistapaa on kannattavaa lahted toteuttamaan hyvin viimeistellyn kan-
sainvalistymisstrategian pohjalta. Kansainvalistymisstrategian teossa on hyva huomioida seuraavat
asiat; Seuranta ja kontrolli, toiminta-ajatus ja visio, tavoitteet ja padmaarat, kohdennetummat stra-
tegiat (mm. tuote-, kohdemarkkina-), organisaatio (mm. henkil6st®), operatiivinen suunnitelma,

budjetointi ja rahoitus ja kokonaisuuden toteutus. (Hollensen 2017.)

Yleisesti ottaen yrityksen tulee tehda paatos, milld tavalla tuotteita ja palveluita Idhdetaan viemaan
uusille markkina-alueille. Tata kansainvalistymisentavan valintaa kutsutaan my6s operaatiomuodon
valinnaksi, jota lahdetaan toteuttamaan strategisien paatosten jalkeen. Strategiaa valitessa on hyva

pohjauttaa valinta kolmeen saantdon, jotka ovat Hollensenin mukaan:
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Naiivi saanto, jossa samaa tapaa kansainvalistymiseen hyddynnetaan kaikille kohde-

markkina-alueille.

Naiivia Iahestymistapaa hyodyntava yritys voi toiminnallaan sdaastda huomattavan maa-
ran resursseja ja toimia tehokkaasti laajentuessaan samankaltaisille markkinoille. Naiivin
saannon kayttdminen ei kuitenkaan ole valttdmatta tehokas tapa yrittdessa laajentua
toisistaan huomattavasti eroaville markkinoille, kuten lansimaisilta markkinoilta itamai-
sille markkinoille. Kyseinen toteutustapa ei ota kunnolla huomioon merkittavia toimin-
taymparistd eroja, joita ovat esimerkiksi kulttuurilliset ja poliittiset erot, tehden lahesty-

mistavasta hyvin riskaabelin. (Hollensen 2017.)

Kaytanndnlaheinen saantd, jonka pohjalta jokaiselle kohdemarkkina-alueelle raataloi-

daan optimoitu kansainvalistymistapa.

Kaytanndnlaheisen sdaannon kayttdminen yrityksen kansainvalistymisessa tuo yrityksen
lahemmaksi kohdemarkkina-alueen asiakkaita, toimintatapoja ja kaytant6ja. Tama edes
auttaa yrityksid huomiomaan tarkemmin toimintaymparistéihin liittyvat aspektit kuin na-
iivissa ldhestymistavassa, joita ovat juuri kulttuuri, politiikka ja taloudelliset seikat.
Koska kyseisessa lahestymistavassa perehdytadan paremmin kohdemarkkinoihin, se ku-
luttaa enemman resursseja ja aikaa. Huonosti ja kiireelld toteutettuna yritys voi kiinnit-
tda huomionsa vaariin aspekteihin, joka voi olla huomattava virhe ja aiheuttaa enem-
man haittaa kuin hyotyd. (Hollensen 2017.)

Strateginen sdanto, jossa analysoidaan arvioiden ja vertaillen eri tapoja kansainvalisty-

miseen, joista valitaan kaikista toimivin analysoinnin pohjalta.

Strateginen sdanto on luetelluista Iahestymistavoista tarkin seka eniten resursseja ja
aikaa vievin. Lahestymistavassa yritys perehtyy kohdemarkkinoihin tilastotasolta Iahtien
erilaisten tutkimusten ja analyysien keinoin. Tama mahdollistaa kansainvalistymistavan
raataléinnin darimmaisen tarkasti juuri kohdemarkkinoille sopivaksi. Yrityksen tuleekin
valita analysoitavat aspektit ja tavat adrimmaisen tarkasti, jottei resursseja seka aikaa

kuluteta vaériin tilastoihin ja analysointeihin. (Hollensen 2017.)
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Kansainvalistymisstrategiassa hyédynnettavia tapoja on useita, eika yritykselle siten ole mahdollista
maarittd yhta oikeaa ja yksiselitteista mallia. Yleisesti yrityksen kansainvalistyminen tapahtuu asteit-
tain, maa tai toiminto kerrallaan, riippuen yrityksen valitsemasta strategiamallista. Kaytetyimpia ta-
poja uusille kohdemarkkinoille laajentumiseen ovat vienti, yhteisyritykset, kontaktit tai liittoumat (al-

lianssit, joint venture), sopimukset (lisentointi, franchising) tai tytaryhtiét. Kyseisten tapojen hyétyja

ja haittoja on kuvattu alla olevassa taulukossa. (Palomaki ym. 2017.)

Vienti - Toteuttaminen helppoa, ei vaadi suuria resursseja, - Kuljetuskustannukset ja ongelmat
investointeja - Tullit ja tullimaksut
- Digitalisaatio (online-kaupat) helpottavat - Tiedonsaannin puute paikallisista toi-
- Ei vaadi toimipisteen siirtoa kohdemaahan mijoista sekd markkinoista

- Voidaan tehda useaan eri maahan samanaikaisesti

Yhteisyritys - Kustannusten pienentyminen/jakaminen - Resurssien ja ajankdytté kumppanin
tai liittoumat | kumppanien kanssa [6ytymiseen

(Allianssi, - Kumppanin paikallistiedon hyddyntdminen - Suhteen yllapito

joint venture) | - Riskien jakaminen - Sopimusasiat

- Mahdolliset erimielisyydet

Sopimukset - Edullista - Sopivan kumppanin I8ytaminen
(Lisensointi, - Mahdollisten kaupankaynnin rajoitteiden - Kumppanin muuttuminen kilpailijaksi
Franchising) valttdminen - Kontrollointi vaikeudet

- Markkinatietouden ja olemassa olevien - Imagoriskit

asiakassuhteiden hyédyntaminen - Sopimusasiat
Tytaryhtiot - Joidenkin kaupankdynnin rajoitteiden kiertédminen - Suuret riskit

- Itsendisena toimijana pysyminen - Resursseja ja aikaa vievaa

- Ei tulevaa kilpailutilannetta - vaatii investointeja ja sitoutumista

- Kontrollointi ja paasy tietoihin seka

resursseihin

Kuva 2: Kansainvalistymisen tavat (mukaillen Palomaki ym. 2017)
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2.3.1 Born global

Yrityksen kansainvalistyminen voi tapahtua myos niin sanotun born global-ilmién kautta, joka maari-
tetdan siten, etta yritys on globaali jo perustamisvaiheessa tai hyvin pian sen jalkeen. Talldin yrityk-
set suuntaavat visionsa suoraan kansainvalisille markkinoille ja kaikki yrityksen toiminnot suunnitel-
laan heti alussa kansainvaliseen liiketoimintaan sopiviksi. Padsaantdisesti born global -yritykset ovat
pk-yrityksid, jotka perustavat tuotteensa, rakenteensa seka rahoituksensa sopimaan suoraan kan-
sainvaliseen toimintaan. Yritykset aloittavat keskimaarin pienind, 1-3 omistajan ja parin tyéntekijan
voimin, jotka omaavat merkittdvda osaamista. Perustajilla on paasaantoisesti korkea koulutus, seka
liikkeenjohdollista ja kansainvalistd kokemusta. Lisaksi born global -yrityksien perustajat omaavat
huomattavaa riskinkantohalukkuutta, motivaatiota ja kunnianhimoa menestya. Keskimaarin tuotteet
pohjautuvat korkean teknologian tai designin erikoistuotteisiin. (Hirvikorpi & Swanljung 2008; Vah-
vaselka 2009.)
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YRITYKSEN TUNNETTUUS

Brandi

Kansainvalisilla markkinoilla erottautuminen muista yrityksista on suorastaan elinehto yritykselle.
Merkittavimpia keinoja erottautua muista yrityksista on yrityksen tunnettuus. Tunnettuus on perus-
lahtdkohta, jonka avulla bréandi muodostuu ja kuluttajat kokevat lisdarvoa muihin kilpailijoihin nah-
den. Tunnettuudella tarkoitetaan yksinkertaistetusti sita, miten hyvin yritys, brandi, tuote tai palvelu
tunnetaan kohderyhman keskuudessa. Brandi tulisi tehda niin tutuksi, etta asiakkaat turvautuvat
yritykseen ongelman tai tarpeen esiin noustessa. Brandin tulee olla tunnettu, jotta ostaja edes har-
kitsee tuotteen ostoa. Tunnettuuden rakentaminen on usein uuden tuotteen tai palvelun ensimmai-
nen vastaantuleva haaste, joka yrityksen pitda selvittad. (Arimetrics 2022; Makinen, Kahri & Kahri
2010, 47-48; Laakso 2004, 137.)

Tunnettuuden saavuttaminen on monen tekijan summa ja se vaatii paljon pitkajanteista tyéta. Hyva
tunnettuus voidaan saavuttaa erilaisilla tavoilla riippuen yrityksen tuotteista, palveluista, hinnasta,
laadusta, toimialasta, paikasta sekd saatavuudesta. Tunnettuutta rakentaessa on olennaista kartoit-
taa kohderyhma, jolle yritys halutaan saada tunnetuksi ja keskittya erottautuvaan seka tehokkaa-
seen markkinointiin ja tarjontaan. Hyvin toteutettuna tunnettuuden avulla voidaan saavuttaa uusia
asiakkuuksia. (Arimetrics 2022.)

Brandi syntyy vuorovaikutuksessa asiakkaan kanssa. Kaikki kokemukset, mielikuvat ja tieto, jotka
asiakkaalla on tuotteesta, muodostavat brandin. Brandi koostuu tuotteen ominaisuuksista, ostajien
mielikuvista yrityksesta ja toiminnasta, yrityksen antamista viesteista seka vuoropuhelusta, joka kay-
daan asiakkaan kanssa. Arkikielessa brandiin viitataankin usein sanalla maine. Maailmanlaajuinen
kilpailu vaatii brandilta vahvaa strategiaa, jotta brandiin liittyva arvo olisi loppukayttajalle mahdolli-
simman positiivinen ja mieleenpainuva. Kansainvalisilla kilpailijoilla on paasadntoisesti hyvé markki-
nointi- ja brandiosaaminen. (Bergstrom & Leppanen 2021, 182—-184; Makinen ym. 2010, 44-45, 74.)

Bréndin rakentaminen on jatkuva prosessi, joka vaatii jatkuvaa asiakkaiden huomioimista, koska asi-
akkaan tiedot ja tunteet liittyvat suoraan brandin identiteettiin. Bréandin rakennuksessa ydin on ta-
voitemielikuvan hahmottamisessa ja sen eteen tydskentelemisessa. Tavoitemielikuva, on se kuva,
jonka yritys haluaa itsestdan syntyvan asiakkaiden mielissa. Brandin rakennusprosessi voidaan jakaa
neljaan vaiheeseen eli tutkiminen, brandin persoonallisuuden suunnittelu, brandin asemointi ja to-
teutus ja seuranta. Erityisen olennaista on luoda brandin ydin, jonka pitdisi nakya uusille asiakkaille
siirryttaessa uusille kohdemarkkinoille. Vahvat bréndit tunnistetaan siitd, etté ne ovat pitkaikaisia ja
omaavat korkean laatumielikuvan ja ne voi helposti monistaa erilaisille markkinoille. (Bergstréom &
Leppanen 2021, 183-184; Makinen ym. 2010, 35.)
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Kansainvalisilla markkinoilla brandin rakennuksessa on erityisesti valmistauduttava muutamaan seik-
kaan. Uusilla kansainvalisilla markkinoilla brandin luominen alkaa tyhjasta. Se mitd muualla on saa-
vutettu ei valttamatta suoraan toteudu uusilla markkinoilla, tunnettuus on ensin ansaittava. Tavoite-
mielikuva taytyy olla selked, jotta yrityksen viesti valittyy kotimaanmarkkinoiden ja oman organisaa-
tion ulkopuolelle. Haasteena on myds etdisyyden kasvaminen, jonka seurauksena yrityksen johto ei
enaa valttdmatta pysty olemaan suoraan asiakkaan kanssa keskusteluyhteydessa. Eri yksikdiden tu-

lee tietda tavoitteet ja yrityksen tavat toimia. (Makinen ym. 2010, 140-141.)

Konkreettinen tapa luoda samaistumisen tunnetta ja yhdistaa asiakkaan seka yrityksen arvomaail-
maa on kertoa yrityksen tarina. Kansainvalisille markkinoilla toimivalla yritykselld yrityksen tarina voi
kertoa vastuullisuudesta, tuotteen puhtaudesta tai esimerkiksi ekologisuudesta. Brandi on suoraan
verrannollinen tuotteen hintaan ja siihen harkitseeko ostaja tuotteen hankintaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2021, 188.)

3.2 Tunnettuuden tasot

Bréndin tunnettuus on tunnistettu, kun ostaja ylipadtaan muistaa joskus ndhneensa tai kuulleensa
bandin nimen, logon tai muun tunnisteen. Kun ostaja muistaa brandin nimen ja osaa yhdistda sen
tuoteryhmdan, paastaan askel eteenpdin tunnettuuden portailla. Brandi, joka tulee kysyttdessa en-
simmaisena kuluttajalle mieleen, hallitsee toimialaa. Tunnettuuden tasot voidaan jakaa neljalle eri

tasolle ja ne ovat esilld alla olevassa kuvassa. (Laakso 2004, 125.)

. Tuoteryhmansa
tunnetuin
‘ Spontaani

tunnettuus

. Autettu
tunnettuus

o Tunnistamaton

brandi

Kuva 3. Yrityksen tunnettuuden tasot (Laakso 2004, 125.)
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Tunnettuuden ensimmaisella tasolla brandin nimea ei tunnisteta ollenkaan. Talléin yritys ei ole lain-
kaan tunnettu kohderyhman piirissa. Autettu tunnettuus tarkoittaa sitd, etta kuluttajaa muistutetaan
tai johdatetaan tunnistamaan esimerkiksi yrityksen nimi muiden nimien joukosta. Se ei vield kerro
yhdistetdanké brandi oikeaan kohderyhmaan. Nykyaankin julkista tietoa tunnettuudesta on vahan,
koska yritykset tekevat oman alansa tunnettuustutkimuksia eivatka jaa niita eteenpdin. Spontaani
tunnettuus kategoriassa vastaaja osaa nimeta yrityksen valikoimaan kuuluvia tuotteita. (Laakso
2004, 125-126.)

Tuoteryhmansa tunnetuin hallitsee tuoteryhmaa ja on ensimmaisten joukossa mielessa, kun lahde-
taan valitsemaan tuotetta. Paras mahdollinen tilanne on, jos ensimmaisend tunnistettu on myos ai-
noa muistiin jaanyt brandi. Suomessa brandien arvostusta tutkitaan vuosittain Taloustutkimuksen
tekemalla Brandien arvostustutkimuksella, jossa selvitetdan Suomen tunnetuimmat ja arvostetuim-
mat brandit. Brandin arvostus ei ole suoraan sama asia tunnettuuden kanssa, mutta ne kulkevat ka-
sikddessa. Esimerkiksi vuonna 2022 arvostetuimpien brandien TOP3:ssa oli Fiskars, Abloy ja Havu
Mantysuopa. Eldmyksellisyys ja vastuullisuus nousivat esille TOP-listan karjessa olevilla yrityksilla.
(Laakso 2004, 127-128; Alma Media 2022.)

Yrityksen tunnettuutta voidaan tutkia hyddyntamalla TOM-analyysia eli niin sanottua Top Of Mind-
analyysia. Top of mind- ilmaisulla viitataan siis ensimmaiseen brandiin tai yritykseen, joka tulee
spontaanisti asiakkaan mieleen, kun kysytaan tietysta toimialasta. Taman seurauksena niin sanot-
tuna referenssibrandina oleminen on tarkeaa tunnettuuden lisddmisessa ja yrityksen brandayksessa.
(Arimetrics 2022.)

3.3 Tunnettuuden lisdéamisen keinot

Asiakas tekee ostopadtdksen aina perustaen jarkeviin syihin ja tunteisiin, tiedostettuihin tai tiedosta-
mattomiin. Tunnettuuden lisdamisella voidaan vaikuttaa molempiin. Yritykset, joilla on vahva brandi
ja tunnettuus omaavat vahvemman aseman markkinoilla. Brandin tunnettuus korreloi suoraan tuot-
toon ja mahdollistaa sen, ettad asiakas valitsee palvelun tai tuotteen juuri halutusta yrityksesta. Mark-

kinointiin ei tarvitse mydskadn kayttaa niin paljon resursseja, jos on hyvin tunnettu.

Kansainvalistymisen alkuvaiheessa oleva yritys on yleensa toiminut jo omalla kotimarkkinallaan jon-
kin aikaa. Perinteisen asiakaskunnan keskuudessa on jo tunnettuus saavutettu ja usein merkittava
maara kanta-asiakkaita on saatu hankittua. Uusilla kansainvalisilld markkinoilla brandin rakennus
alkaa tunnettuuden rakentamisella, koska bréndin rakentaminen alkaa tyhjasta. Vasta kun tunnet-
tuus on aikaansaatu, paastdan mukaan ryhmaan, jonka tuotteita ja palveluita ostaja harkitsee. Kan-
sainvalisilla markkinoilla on otettava huomioon se, ettd heilla ei ole samanlaista tunnesidetta suoma-

laisiin tuotteisiin, kuin suomalaisilla. (Makinen ym. 2010, 140-141.)

Tunnettuutta voi liséta eri keinoin. Ensimmainen ja itsestddn selvin keino on olla erilainen, jonka
avulla erottaudutaan muista toimialan toimijoista. Mieleen painuva slogan ja tunnusmelodia ovat
monella alalla ratkaisevia tunnettuuden tekij6itd. Monilla kayttdtavaroilla, kuten vaatteilla, puheli-

milla ja autoilla on tunnistettavia symboleita, jotka lisdavat tunnettuutta. (Laakso 2010, 137-147.)
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Median hyddyntaminen on hyvin luonnollinen tunnettuuden luonnin valine. Nykyisin lahes jokainen
yritys hyddyntaa tavalla tai toisella sosiaalista mediaa tunnettuuden lisadmisessa. Sponsorointia ja
tapahtumavaikuttamista hyddynnetaan paljon ja tavoitteena voi olla myynti, tavoitemielikuvan luo-
minen tai tunnettuus. Myds brandin laajennus voi olla toimiva keino, etenkin kansainvalisilld markki-
noilla, joissa on tarve luoda uusi tai mukautettu tuote. Useat toistot ja aika tuottavat tulosta spon-
taanin tunnettuuden saavuttamisessa. Kuitenkin mitd suurempi toimiala, sen suuremmat ovat vaati-
mukset. Pienen markkinaraon hyédyntaminen helpottaa tunnettuuden saavuttamista kansainvalisilla
markkinoilla. (Laakso 2010, 137-147.)

4 KILPAILUKEINOT KANSAINVALISILLA MARKKINOILLA

Yritykset voivat kartoittaa kilpailukeinojaan kayttédmalla erilaisia markkinointimixeja. Yrityksesta riip-
puen voidaan soveltaa esimerkiksi 4P-mallia, johon kuuluvat tuote (product), hinta (price), saata-
vuus (place), markkinointiviestinta (promotion) tai 7P-mallia, johon edelld mainittujen lisaksi kuulu-
vat ihmiset (people), prosessit (processes) ja toimintaymparistoé (physical evidence). Perinteisesti
4P-mallin on ajateltu sopivan tuotteita myyville yrityksille ja 7P-malli palveluja myyville yrityksille,
mutta niitd voidaan soveltaa tilanteen mukaan. Markkinoinintimixeistd on olemassa monia sovelluk-
sia, joten niiden kaytdssa taytyy soveltaa yritykselle tarkeitd ominaisuuksia. Téssa luvussa keski-
tymme kasittelemaan kansainvalisten markkinoiden 7P:ta. Valitsimme 7P:n mallin 4P:n sijaan, koska
sen avulla voidaan muodostaa monipuolisempi kuva kilpailukeinoista. (Vahvaselka 2009, 180; Emilia
2021.)

4.1 Tuote ja palvelu

Tuote tai palvelu on yrityksen kilpailukeinojen kulmakivi. Tuotteen on erotuttava edukseen kilpailijoi-
den tarjonnasta ja sen tulee tayttaa ostajan tarpeet sekd odotukset. Asiakaskeskeisyys tuotteen ja
palvelun suunnittelussa on erityisen tarkead kansainvalisessa ymparistdssa, silla asiakkaan tarpeet

voivat vaihdella erilaisissa toiminnallisissa ymparistoissa. (Vahvaselka 2009, 183.)

Tuotteen kilpailukeinoihin kuuluvat lajitelma, valikoima, tuotesuunnittelu, tuotteen laatu ja ominai-
suudet, seka nimi, malli ja pakkaus. Sama tuote ei vadlttdmatta sovellu kaikille markkinoille, vaan
tuote ja tuotelinja on usein sopeutettava kohdemarkkinan mukaan. Strategisesti tuote voidaan tuoda
uusille markkinoille ilman erilaistamista. Ulkomailta voidaan myds etsia uusia kayttajaryhmia ja kayt-
tétapoja, joita yritys voi sopeuttaa nykyisen tuotteen kohdemaan kysyntdan tai kehittaa taysin uu-

den tuotteen kohdemaan tarpeisiin. (Vahvaselka 2009, 183.)

Tuotteen eri ulottuvuudet voidaan jakaa kerroksiin. Keskidssa on ydintuote, joka on tarve, jonka
vuoksi ostetaan. Lisdedut eivat suoraan kuulu ydintuotteeseen vaan ovat sen osia, esimerkiksi rahoi-
tus, vakuutus tai asennus. Ydintuote ja lisdaedut muodostavat toiminnallisen tuotteen. Kaupallista-
misvaiheessa toiminnalliseen tuotteeseen lisatdan mielikuvakerros, joka sisaltda erottautumistekijat,
kuten nimen, merkin ja muotoilun. Palvelutuote muodostuu ydinpalvelusta, joka tayttaa asiakkaan
tarpeen seka lisapalveluista, jotka mahdollistavat ydinpalvelun tuottamisen ja tukipalveluiden tarjoa-
misen. Tuotteen ympadrille muodostuvat tuotepalvelut ovat tdydentavia tai valttamattémia palveluja
tuotteen myynnille. (Vahvaselka 2009, 183.)
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Tuote voi olla vakiotuote, geneerinen merkitén tuote tai merkkituote. Yrityksen tulisi sovittaa tuote
tai tuotelinja markkinoiden mukaan. Tuotestrategiat voidaan jakaa karkeasti neljaan osaan. Ensim-
mainen vaihtoehto on vieda tuote markkinoille sellaisenaan. Toinen vaihtoehto on etsia tuotteille

uusia kayttotapoja tai kayttajaryhmia kohdemaasta. Nykyinen tuote voidaan sopeuttaa kohdemark-

kinoiden kysynnan mukaan tai markkinoille voidaan luoda taysin uusi tuote. (Vahvaselkd 2009, 191.)

Hinta on peruskilpailukeino ja osa yrityksista pystyy kilpailemaan voimakkaasti hinnalla. Téman on-
nistumiseksi toiminnan tulee olla optimoitu huolellisesti. Perinteisesti hinnoittelun Idhtdkohtana pide-
tdan kustannuksia, mutta hinnoittelussa on otettava laajemmin huomioon kilpailutilanne, asiakkai-
den kokema arvo ja yrityksen omat tavoitteet. Hinnoittelussa paatokset kohdistuvat koko yrityksen
tasolla, yksittaisiin tuotteisiin, eri tuoteryhmiin ja erilaisiin asiakasryhmiin seka ostotilanteisiin. Hinta
muodostaa tuotteen arvon, mittaa sitd, vaikuttaa kilpailuun ja kannattavuuteen, seka tuotteen ase-
mointiin. (Bergstrém & Leppdnen 2021, 194-195.)

Kysynta Kilpailu

Yrityksen
tavoitteet

Markkinat

Kohderyhma

Tuotteen

e Kustannukset
ominaisuudet

Julkinenvalta

Kuva 4. Tuotteen hinta (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2021, 199).

Kansainvalisilla markkinoilla kilpailu on kovaa ja usein ennustamatonta. Kansainvaliseen hinnoitte-

aiheuttamat kustannukset. (Vahvaselkd 2009, 202-203.)
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Kansainvalisen hinnoittelun haasteisiin sisaltyvdt ovat eri valuutat, lisatyt kulut, vaihtomuurit ja pi-
demmat jakeluvalit. Kohdemaassa voi olla myds muita hintaan liittyvia tekijoita, kuten alhaisempi
tulotaso. Hintaan vaikuttaa lisdksi kuljetus, verot, muut kulut, jalkimyynnin palvelut ja muut palvelut.
Kansainvaliseen hinnoitteluun vaikuttaa myos markkinoiden luonne eli kuka kohdemaassa ostaa, ja-
kelun infrastruktuuri, tuotteen ja alan luonne eli tarvitaanko markkinoille kalliimpi kustomoitu tai
spesiaali tuote. Lisaksi kilpailijoiden maara kohdemaassa, jakelukanavan tyyppi ja tuotannon sijainti
vaikuttavat hintoihin. (Vahvaselkd 2009, 202.)

Vientihinnoittelussa hinnoittelu on tehtava erikseen jokaiselle kohdemarkkinalle. Hinnoittelua varten
taytyy selvittaa vientihinnoittelun tavoitteet, hinnoittelupolitiikka ja -menetelmat ja taktiikat. Oikeat
rahoitus ja maksuehtoja- ja tapoja koskevat ratkaisut parantavat viennin kannattavuutta ja onnistu-
mista. Hinnoittelupdatokset tulisi tehda yhdessa tuote- ja jakelutiepaatosten kanssa. Hinnoittelu it-
sessdaan muodostuu hinnoittelusta, maksuehdoista, hinnan sopeutuksesta ja alennuksista. Onnistu-
miseen tarvitaan hintastrategia ja hinnoittelupolitiikkaa. Hinnalla kilpailussa kaytetadan erilaisia stra-
tegioita esimerkkind hinnanalennus, keino jos hinta reilusti yli kilpailijan, hinnan sailyttémisstrategia,
joka toimii varmassa hetkessa, laske hintaa ja paranna laatua-strategia, seka differointi selkeille
asiakasryhmille. Kansainvalisen hinnoittelun tavoite on konkreettisesti tuottaa katetta ja riittavasti
paaomaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 195; Vahvaselka 2009, 203-204.)

Saatavuus ja jakelu

Kilpailuetu voi syntya laajan valikoiman ja nopeiden toimitusten ansioista. Kun asiakkaat saavat tuot-
teen tai palvelun oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, helposti ja nopeasti, saatavuus on hyvalla ta-
solla. Saatavuutta voidaan tarkastella markkinointikanavan, fyysisen jakelun seka ulkoisen ja sisai-
sen saatavuuden nakokulmista. Markkinointikanavasta kdytetdan tavanomaiset termia jakelutie ja se
tarkoittaa yrityksen valitsemaa ketjua, jonka valityksella tuote myydaan markkinoille. Se sisaltaa eri-
laisia yrityksia ja muita valikasid, jotka valittavat tuotteen ja sitd koskevan informaation. Markkinoin-
tikanava nimitysta voidaan kayttda palveluiden ja tuotteiden kohdalla. Fyysinen jakelu sisaltaa tilaa-
misen, varastoinnin ja tilauksen. Termi yhdistetdadn yleisesti yrityksen logistisiin jarjestelyihin. Ulkoi-
nen saatavuus tarkoittaa toimipaikan saavutettavuutta ja sisdinen saatavuus asioinnin helpottamista

toimipaikassa. (Bergstrém & Leppénen 2021, 218-219.)

Saatavuuteen liittyvat kaikki toimenpiteet, joilla tuote saadaan mahdollisimman tehokkaasti ja kan-
nattavasti loppuasiakkaalle. Ratkaisut koostuvat jakelutiestd, markkinointikanavista ja fyysisesta ja-
kelusta. Jakelutien muodostavat usein valittajat, joiden kautta tuotteet saadaan loppukayttdjan kayt-
toon. Valittajina voivat toimia maahantuojat, jalleenmyyjat, agentit, oma tytaryhtié ja avustajat, ku-
ten kuljetusliikkeet, mainostoimistot ja vakuutusyhtitt. Jakelutien valintaan vaikuttavat asiakaskon-
taktit, tuote, tuotteen vaatima asiantuntemus ja arvo, viennin maaralliset tavoitteet, kohdemarkki-
nat, asiakasryhmat, markkinoiden etdisyys ja tunnettavuus ja kohdemarkkinan talousjérjestelma ja
kaupankayntiin liittyvat kulttuuriset seikat. (Vahvaselka 2009, 208-211.)
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4.4  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan tavoite on saada aikaan kannattavaa myyntia kansainvalisilla markkinoilla. Jos
markkinointiviestintaa ei toteuteta kunnolla, tarpeeksi ja oikeaan aikaan, jopa hyva tuote voi saada
huonon vastaanoton. Tehtdvana on luoda tunnettuutta ja yrityskuvaa, yllapitaa asiakassuhteita,
seka antaa tietoa tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista. Kaikki toiminta, joka yhdistdaa myynnin ja
mainonnan ja tekevat ne tehokkaiksi, ovat osa markkinointiviestintda. Tarkeimmat markkinointivies-
tinndn muodostavat mainonta ja henkildkohtainen myyntityd, joiden tukena ovat myynninedistami-

nen sekd suhde- ja tiedotustoiminta. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 253.)

Myds kaikki toimenpiteet, jotka tehdaan uusille markkinoille paasyn saavuttamiseksi kuuluvat mark-
kinointiviestintadn. Naitd ovat esimerkiksi esittelyt, messut ja tuotetietojen jakaminen kohdeyrityk-
sille. Markkinointiviestinta voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen markkinointiin. Sisdinen markkinointi
kohdistetaan henkildkunnalle, tuotanto- ja myyntihenkilostdlle seké osalle johtajista ja asiakkaista.
Ulkoinen markkinointi kohdistetaan loppukayttajille, vaikuttajaryhmille, jakelukanaviin, rahoittajille,
jarjestdille, kunnalle, valtiolle, suurelle yleisélle, tiedotusvalineille ja oppilaitoksille. (Bergstrom &
Leppanen 2021, 252.)

Asiakasymmarrys on markkinointiviestinnan pohja. Kohderyhman tutkiminen ja sen toiminnan ym-
martaminen on olennaista. Millaisia medioita kohderyhma kayttad, mita kieltéd he puhuvat, millaista
mainontaa heille yleensa kohdistetaan. Markkinointiviestintd on vayla yrityksen ulkoiseen toimin-
taymparistdon ja sen avulla rakennetaan yrityksen aineetonta brandipadomaa. Sitd hyédyntamalla
vahvistetaan, yllépidetdan ja luodaan suhteita sidosryhmiin. Markkinointiviestinnan suunnitteluun ei
ole yhta oikeaa menettelytapaa vaan kokeileminen, kokemus ja seuranta mahdollistavat onnistumi-
sen. (Vahvaselka 2009, 215.)

4.5 Thmiset

Henkildstd on tarkedssa asemassa kansainvalisilla markkinoilla, koska henkildstén kdyttaytyminen,
asiantuntemus ja maara vaikuttavat palvelun onnistumiseen. Onkin tdrkeaa arvioida, 16ytyyké henki-
|6stosta kohdemaalle sopivaa tietotaitoa ja ollaanko valmiita itse kerryttdméan kokemusta. Henki-
|0std on se taho, joka on tekemisissa asiakkaan kanssa. He ovat osaltaan yrityksen kasvot. Luonnol-
lisesti my6s asiakkaat vaikuttavat yrityksen mielikuvaan, koska he vaikuttavat suoraan muiden asiak-
kaiden valintoihin. (Bergstrém & Leppanen 2021, 124-126.)

Asiakkaat haluavat ostaa ihmisiltd, jotka ovat luotettavia. Luotettavuus muodostuu asiantuntijuu-
desta, mielikuvista ja hyvista tavoista. Oikealla koulutuksella ja motivaatiolla varustettu henkilésto
voi [6ytda uusia markkinarakoja ja muodostaa arvokkaita suhteita asiakkaiden kanssa. Yrityksen tu-
lisi miettia tarvitseeko kansainvalistyessa palkata osaamista ulkopuolelta vai tunteeko henkilésto jo
valmiiksi kohdemaan. Asiantuntevaa myyntihenkildstda voi saada hankkimalla syntyperdisen paikalli-
sen, jolla on hyvat verkostot ja markkinoiden tuntemus kohdemarkkinoilta. Toinen tapa on siirtaa
paikallinen henkilosténjasen uusille markkinoille, joka tuntee yrityksen strategian ja pystyy paattele-
maan millaiset persoonat sopivat yrityksen kulttuuriin. Henkiléstdon hankkiminen kohdemaasta voi
olla osa kilpailukeinoja. Kohdemaan ihmiset tuntevat kulttuurin ja toimintatavat ja omaavat mahdol-

lisesti tarkeitd suhteita kohdemaasta. (Vahvaselka 2009.)
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Kansainvalisilla markkinoilla on hyddyllistd, jos hankkii asiakkaaksi merkittavassa asemassa olevia
yrityksia tai yksityishenkilitd. Korkean profiilin asiakas mahdollistaa asiantuntija-aseman saavutta-
misen alalla nopeammin. Kumppanuus esimerkiksi paikallisen konsulttiyrityksen kanssa voi auttaa

saavuttamaan taman. (Business Finland 2018.)

4.6 Yrityksen prosessit

Kansainvalisilla markkinoilla sulava ja tehokas asiakasystavallinen prosessi on yhta tarkeaa kuin kan-
sallisilla markkinoilla. Prosessi informaation hankinnasta tarjoukseen ja siitéd eteenpain tulisi olla asi-
akkaalle selked, mahdollisimman nopea ja sujuva. Asiakaspolun kartoittamiseen on olemassa erilai-
sia tybkaluja, joilla yrityksen prosesseja voidaan kehittad sujuvammiksi. Esimerkiksi palveluprosessin
lapikaymisen avulla, voidaan tunnistaa kriittisimmat ja asiakkaalle tarkeimmat kohdat aina tarjouk-
sesta, kaupan clousaamiseen. Jélkitoimina myds palautteen kerd@minen ja vastaanottaminen on
otettava huomioon. Kaikki tdma kulminoituu positiiviseen asiakaskokemukseen. (Bergstréom & Lep-
panen 2021, 165, 170.)

4.7  Toimintaymparisto

Kaikki mita asiakas nakee asioidessaan yrityksen kanssa, kuuluu yrityksen toimintaymparistéon. Net-
tisivut, fyysinen kauppa tai toimitila, logo ja brandi, sosiaalinen media ja esimerkiksi tuotteen pak-
kaus. Toimintaymparistd tarjoaa oikeita todisteita tuotteen tai palvelun seka yrityksen laadukkuu-
desta. Mikali asiakas ei ole ennen ostanut yritykseltd, ndma tekijat ovat erityisen tarkeité ostopaa-
tosta tehdessa. (Bergstrom & Leppanen 2021, 124-126.)

Esimerkiksi nettisivut ovat osa yrityksen toimintaymparistéa. Niista tulisi |6ytya tarpeeksi laajasti tie-
toa myytdvasta tuotteesta, palvelusta ja todisteita videoiden tai testien muodossa. Toimintaympéris-
tda tuodaan ilmi esimerkiksi erilaisissa tapahtumissa itse tuotteen tai esitelmdan muodossa. Hyvan
toimintaympariston luomiseen kannattaa asettua asiakkaan saappaisiin ja sita kautta kayda lapi se

mitd yrityksestd valittyy asiakkaalle.
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5 JOHTAMINEN OSANA KANSAINVALISTYMISTA

Nykymaailma on muotoutunut lukemattomista yhteyksista ja kytkoksista, luoden nopeutta, moni-
mutkaisuutta, epavarmuutta ja janniteitd kansainvalisille markkinoille. Naiden yhteyksien ja kytkok-
sen ymmartaminen on iso tekija myos johtamisen roolissa. Yhteydet ovat usein monimutkaisia, epa-
madraisia ja jopa yllattavia niiden havainnoinnin vaikeuden seurauksena. Kuitenkin niiden ymmarta-

minen on hyvan johtamisen perusta, jolla on merkittava rooli yrityksen kansainvalistymisessa.

Keskeisimpia johtamisen osa-alueita, joita kasitelladn tdssa osiossa ovat erityisesti strategia, johta-
juus ja vastuullisuus. Strategisessa johtamisessa keskitytdan yrityksen ja toimintaympariston vali-
seen suhteeseen, tehdaan valintoja ja paatoksia seka asetetaan tavoitteita, joiden saavuttamista
valvotaan. Johtamisen osa-alueena toimivassa johtajuudessa tehdaan ratkaisuja siitd, miten ihmisia
innostetaan ja sitoutetaan seka ohjataan kohti yhteista tavoitteellista toimintaa. Vastuullisuus ja sen
luomat kysymykset koskevat puolestaan organisaation sidosryhmia, yhteiskuntaa seka luontoa ja

elinymparistéja. (Juntunen 2018.)

HRM eli henkildstévoimavarojen johtaminen on yksi keskeisimpid menestystekijéita mité tulee orga-
nisaation sisdiseen toimintaan. Taman mahdollistaa henkil6t, joiden toimenkuvaan kuuluu henkilds-
toon ja johtamiseen liittyvat tehtavat. Kyseiset henkilét muodostavat organisaatioiden HR-toiminnon,
josta voidaan nykyaan puhua ihmisten johtamisena (People management, PM). Nailld henkiléstéam-
mattilaisilla on tarkea tehtava johtamisen auttamisessa muun muassa yrityksen henkilostdn sitoutta-

misessa toimintaan ja yrityksen tietovarannon vaalimisessa. (Viitala 2007, 296-297.)

5.1 Strateginen johtaminen

Strategisen johtamisen paatavoitteena on sitouttaa yritykseen kuuluvat ihmiset tavoitteiden saavut-
tamiseen ja siten mahdollistaa toiminnan kehittyminen uudelle tasolle. Hyvin toteutettuna se nékyy
yrityksen jokapdivadisessa toiminnassa. Pohjimmiltaan strategisessa johtamisessa ja -tydssa on kaksi
puolta, toimintaymparistén ymmartéminen ja organisaation toiminnan hahmottaminen. (Tienari &
Merildinen 2021, 276-327.)

Strategisen johtamisen avulla tuodaan esille yrityksen tavoitetila eli visio ja miten sinne paastaan eli
strategia. Taman avulla tavoitteet ja strategiat tuodaan esille osana jokapaivaista toimintaa kaikilla
organisaation tasoilla, seka millaista sisdista ja ulkoista tekemista sen toteuttaminen vaatii. Strategi-
sen johtamisen avulla yritykset voivat luoda itselleen ehjan strategiaketjun aina ylimmasta johdosta
yksittdiseen tyontekijaan. Eri tasojen osallistuttaminen osaksi strategiaa tuo yrityksille laajan mah-
dollisuuden saada uusia nakékulmia ja kehitysideoita paivittdiseen toimintaan, joilla pystytaan yllapi-
tamaan kilpailuetua. (Tienari & Merildinen 2021, 276-327.)

Hyvin johdettuna, tdma strateginen prosessi vahvistaa johdon ja henkildston valista vuorovaikutusta.
Vuorovaikutuksen parantaminen edesauttaa yrityksen toimintaa varsinkin uusilla markkina-alueilla
antaen paremman luottamuksen alueella tapahtuvaan toimintaan, tuoden paikallisten tydntekijéiden
osaamisen ja ndkemyksen osaksi strategista toimintaa. Taman avulla organisaatiot pystyvat raataloi-
maan toimintansa entista paremmaksi kyseisellda markkina-alueella. (Tienari & Merildinen 2021, 276—
327.)
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5.2 Johtajuus

“Johtajuus (eng. Leadership) ymmarretadn yleensa johtamisen osa-alueeksi, jossa tehdadn ratkai-
suja siita, miten ihmisten yhteistd tavoitteellista toimintaa ohjataan, ja miten ihmiset innostetaan ja
sitoutetaan. — — Johtajuutta tarvitaan seka tavoitteiden asettamisessa etta niiden saavuttamisessa.”
(Tienari & Merildinen 2021, 328).

Tama tiivistaa ytimekkaasti, mitd johtajuus itsessaan on, olipa kyse kotimaan markkinoilla tai kan-
sainvalisilld markkinoilla tapahtuvasta johtamisesta. Kansainvalisien markkinoiden ja talouden kehi-
tys asettaa johtajuudelle monenlaisia haasteita. Yha useammin tyOsuhteista tulee valiaikaisia, ei-
vatka ne siten tarjoa jasenilleen varmuutta ja tulevaisuuden hahmottamista pitkalla aikavalilla. Tama
vaikeuttaa organisaation jasenien sitouttamista osaksi yhteisid paamaaria ja toimintatapoja vaatien

johtajuudelta huomattavia ponnisteluja.

Johtajuutta on tarkasteltu kautta aikain useilta eri nakékulmilta. Perinteisin lIahestymistapa on hyvin
yksilokeskeinen, joka korostaa yksittdisen johtajan ominaisuuksia enemman kuin kokonaisuutta.
Viime aikoina mukaan on tuotu vastapainona suhteissa rakentuvan johtajuuden nakékulma. Tassa
johtajuus on enemman toimintaa seka kdytant6ja, ja organisaation jasenet ovat mukana tavalla tai
toisella. Kumpikin ndkékulma tarkastelee organisaation henkilda tavoin. Yksilokeskeinen lahestymis-
tapa korostaa esimies-alassuhteiden merkitysta, kun puolestaan suhteissa rakentuva lahestymistapa

korostaa organisaation jasenten yhteista toimintaa ja tulkintoja. (Tienari & Merildinen 2021.)

5.2.1 Johtajuus yksildiden suorituksena

Kun puhutaan johtajuudesta yksildiden suorituksena, voidaan puhua klassillisesta ndkdkulmasta,
jossa yksilokeskeisyys on selvdsti ndkyvissa ja taustaoletuksena on, etta johtajuus on yksildiden omi-
naisuus ja suoritus. Tassa lahestymistavassa on perinteista pohtia miksi tietyista ihmisisté kasvaa
johtajia, eritelld heidan piirteitdan ja toimintatapojaan seka arvioida seurauksia erilaisissa tilanteissa
ja ymparistdissa. Kuitenkin viime vuosikymmenina on aloitettu kiinnittdmaan huomiota enemmaén
johtajuuden olemukseen, jossa johdettavat saadaan sitoutumaan, innostumaan ja innovoimaan, hei-

dan ollessa osa muuttuvia organisaatioita. (Tienari & Merildinen 2021, 328-332.)

Nykyisin johtajia rekrytoidessa kiinnitetdan lisdantyvdsti huomiota johtajan tunnetaitoihin, -johtami-
seen ja itse organisaation seka sen yksildon tunteiden johtamiseen. Téma perustuu ihmisten haluun
tulla nahdyksi, kuulluksi ja arvostetuksi. Siten he voivat kokea kuuluvansa yhteisé6n, kokea hallin-
nan tunnetta seka edistymistd ja merkityksellisyyttaan tydssaan. Yksilokeskeisestd nakokulmasta
katsoen nykyisin voidaankin puhua ihmisten luontaisten ominaisuuksien tiedostamisesta, suhteiden
ymmartamisesta seka niiden hyddyntamisesta. On kuitenkin térkeda muistaa, ettéd kyse ei ole pel-
kdstadn organisaation jasenien tunteiden ymmartamisesta vaan myos itse johtajan. Téman vuoksi
johtajia kehotetaan hyddyntédmaan omissa johtajuus tyyleisséan avoimuutta, jotta alaiset voimat
omalta osaltaan samaistua seka kokea johtajan helpommin lahestyttavaksi. (Tienari & Merildinen
2021, 328-332.)
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Kun puhutaan johtajuudesta yksildiden suorituksena, huomio kiinnittyy johtajien ja esimiehien ky-
kyyn arvostaa ja innostaa yrityksen henkilostd sekd muodostaa toimivia esimies-alaissuhteita. Var-
sinkin kansainvalisilld markkinoilla toimiessa ja kansainvalisissa toimintaymparistdissa tapahtuvassa
johtamisessa johtajan avoimuus seka alaisten innostamisen onnistuminen on tarkedssa roolissa toi-

minnan tehokkuuden maksimisoimiseksi. (Tienari & Merildinen 2021, 328-332.)

5.2.2 Suhteissa rakentuva johtajuus

Suhteissa rakentuvan johtajuuden ja johtajuuden yksilén suorituksena ero tulee siten, etta suhteissa
rakentuvassa johtajuuden rakentumisessa on mukana kaikki organisaation jasenet eika vain yksi
henkild. Tassa nakdkulmassa ihmiskehot, teknologia ja tilat eli toimintaympéristé ja sen sisalla ta-
pahtuva vuorovaikutus on paaasiallisessa roolissa. Johtajuus voidaan tunnistaa, miten toiminta oh-
jautuu erilaisten tekojen, tavoitteiden neuvotteluista, tekemisen tavoista ja rooleista sekd miten paa-
toksia tehdaan ja niiden toteutumista seurataan. Suhteissa rakentuvassa johtajuudessa tulkinnat
johtajuudessa nojaavat pitkalti vakiintuneisiin kasityksiin ja kdytantdihin. Nama voivat koskea muun
muassa eri kulttuureja, sukupuolia seka ty6ta ja tekemista organisaatiossa vahentaen organisaation
sisalld mahdollisesti tapahtuvaa syrjintaa. Varsinkin kansainvalisessa toiminnassa johtajuudessa on

tarkeaa ottaa erilaiset kasitykset vakavasti huomioon. (Tienari & Merildinen 2021, 330-334.)

Suhteissa rakentuvassa johtajuudessa, kaikki organisaation tekijat tuodaan osaksi johtajuutta vuoro-
puheluiden avulla. Se mahdollistaa Idheisemman toiminnan ja tekijéita miellyttdvéamman toiminnan.
Kulttuurierojen avaaminen toimii hyvéana alustana organisaation jasenten valisille vuorovaikutukselle
vahentden mahdollisia kulttuurillisien erojen yhteentdrmayksia. Johtajuuden keskittyessa suhteissa
rakentuvaksi eika yksiléon perustavaksi, voidaan johtajuutta vieda eteenpdin helpommin, kun yksit-
taisia ihmisia ei leimata tietynlaisiksi vaan kulttuurillisia kasityksia ja kdytantdja voidaan tarkastella
vapaasti. (Tienari & Merildinen 2021, 330-334.)

5.3  Vastuullisuus

Nykypaivana yritysten vastuullisuus on huomattavassa roolissa, mita tulee brandin yllapitdmiseen.
Jatkuvasti panostetaan kestdvaan kehitykseen, ekologisuuteen ja ihmisoikeuksiin, jotka kaikki pitaa
olla nakyvilld yritysten toiminnassa. Vastuullisuus onkin téten kytkodksissé yrityksen yleiseen toimin-
taan ja siten johtamiseen tehden siitd kansainvalisilla markkinoilla johtamisen ydinasioita. Vastuulli-
suus on noussut huomattavaan rooliin uusien teknologioiden, omistajien ja kuluttajien valintojen,
oikeudenmukaisuuden, monikulttuurillistuvien yritysten seka median huomion ja sosiaalisen median

trendien seurauksena.

Perinteisesti vastuullisuutta on tarkasteltu yksildiden seka organisaatioiden ominaisuuksina ja toimin-
toina, joiden keskidssa on ollut yritysten ja muiden yhteisdjen yhteiskuntavastuu. Téllaisessa ajatte-
lussa vastuullisuus pohjautuu yhteisesti sovittuihin maaritelmiin, pelisaantoihin ja ajatuksiin mika on
oikein ja vaarin. Nykyisin uudenlaiset tavat ajatella vastuullisuutta haastavat perinteiset kasitykset
vastuullisuudesta. Esimerkiksi, kun vastuullisuuden ymmartaa suhteissa rakentuvana toimintana,
ihmiskehot, teknologiat ja tilat kietoutuvat toisiinsa haastaen ihmiskeskeisen ajattelun. (Tienari &
Merildinen 2021, 377-382.)
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5.4  Henkildstévoimavarojen johtaminen

Kansainvalisen yrityksen henkildstérakenne on huomattavasti monimuotoisempi kuin yhdella mark-
kina-alueella toimivan yrityksen. Téman takia kansainvalistyvan yrityksen tulee kiinnittda huomiota
johtamisessaan myds henkildstévoimavarojen johtamiseen (HRM eli human resource management).
Henkildstdjohtaminen voidaan jakaa neljaan erityyppiseen tehtdvaan, joita ovat strateginen henki-
|6stdjohtaminen, henkildstokdytannot, henkilostén ohjaus ja tukeminen seka uudistumisen ja muu-
toksen johtaminen. Jokaiseen tehtdvaan vaikuttaa henkildstén monimuotoisuus, tyémotivaatio ja
innostaminen, osaaminen seka ryhmadynamiikka. Yleisesti ottaen henkilostdjohtaminen on kansain-

valisessa toimintaymparistdssa vaativampaa. (Viitala 2007, 296-297.)

Kansainvalisessa yrityksessa henkildstdjohtamista tapahtuu globaalisti ja paikallisesti. Globaali henki-
|6stéjohtaminen perustuu kyseisen markkina-alueen tyévoiman seka mahdollisten kolmannen maan
kansalaisten rekrytoinnista. Huomioon tulee ottaa kyseisen alueen markkinaan vaikuttavat tekijat
seka tyontekijoiden valiset erot. Kansainvalistyneessa yrityksessa onkin hyvin tyypillista, ettd yksit-
tdisen henkildn kansallisuus menettaa merkitystéan johtuen mahdollisista yhtenaisista linjauksista ja
yhden tyokielen kayttamisestd. Paikallinen henkildstojohtaminen puolestaan sijoittuu yrityksen paa-
konttorin sijainnin mukaan. Paikallisessa henkildstdjohtamisessa mahdolliset paatokset antavat
suuntaviivat kaikkialle yrityksen toimipisteisiin, joita hyddynnetédn tarkemmin jokaisella markkina-
alueella parhaan mukaan. (Viitala 2007, 296—-297.)

Henkildstdjohtamisessa voidaan puhua kolmesta paatyypista. Naita kyseisia paatyyppeja ovat sopeu-
tuva, kaytantdja monista ja levittéva seka yhdistava. Sopeutuvassa henkildstéjohtamisessa huomioi-
daan paikallisten tarpeet mahdollisimman monipuolisesti. Voimavarojen johtaminen kyseisessa tyy-
pissa on varsin hajautettua, emoyhtion tai paakonttorin tehdessa vain vahan yleisia linjauksia. Ta-
man seurauksena tieto seka kdytannot saattavat liikkua eri yksikdiden valilld hyvinkin niukasti. Kay-
tantdja monistavassa ja levittdvassa henkilostdjohtamisessa keskitytadn puolestaan periaatteiden ja
kdytantdjen yhdenmukaistamiseen. Tata toteutetaan siirtdmalla emoyhtidssa tai padkonttorilla luo-
tuja malleja muihin yksikdihin, tavoitteena mahdollisimman yhtendinen henkiléstdéjohtamisen ra-
kenne kaikkialla organisaatiossa. Yhdistévassa henkildstdjohtamisessa pyritédan etsimaan hyvia kay-
tantdja organisaation sisalta ja levittdmaan niitd mahdollisuuksien mukaan organisaatiossa. (Viitala
2007, 296-297.)
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6 YRITYSTEN KANSAINVALISYYS POHJOIS-SAVON ALUEELLA

Pohjois-Savo on Suomen kuudenneksi suurin maakunta, johon kuuluu viisi seutukuntaa: Kuopion
seutu, Yla-Savon seutu, Varkauden seutu, Sisd-Savon seutu ja Koillis-Savon seutu. Kuopion seutuun

kuuluu keskuskaupunki Kuopion liséksi Siilinjarven kunta. Maantieteellisesti Pohjois-Savo sijaitsee

Suomen itdisessa osassa. Alla olevassa kuvassa on karttakuva Pohjois-Savosta, jossa on nimetty
kaikki kunnat. (Pohjois-Savon liitto 2022.)

Kuva 5. Pohjois-Savon kartta. (Pohjois-Savon liitto 2022.)
6.1 Aluetalous

Vuonna 2021 Pohjois-Savon kaikkien alojen yhteenlaskettu liikevaihto oli 14,6 miljardia euroa, joka
on suurin 15 vuoden seurannan aikana. Prosentteina Pohjois-Savon liikevaihto kasvoi 8,4 %. Moni-
puolisen elinkeinorakenteen ansiossa maakunnassa koronapandemian vaikutukset jaivat maltillisiksi.
Vienti Pohjois-Savossa kasvoi 16,8 %, joka on hyvin verrannollinen koko maan lukuihin. Alla ole-
vasta kuvasta voi nédhda vertailua Pohjois-Savon viennin ja koko maan viennin valilld vuodesta 2006
lahtien. Myds alkuvuonna 2022 vienti kasvoi paljon, vaikka Ukrainan sota vaikuttaa talouteen vah-
vasti. Yritykset ovat onnistuneet I6ytdamaan korvaavia vientimarkkinoita. (Pohjois-Savon liitto 2022;
ForeSavo 2022b.)
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Liikevaihto Vienti
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9.2

Pohjois-Savo @ Koko maa

Kuva 6: Pohjois-Savon ja koko maan viennin vuosimuutos (%) vuosina 2006—-2021, (Tilastokeskus,
ForeSavo 2022a).

Nopeimmin kasvava toimiala pitkdlld aikavalilla on terveysteknologia, joka on keskittynyt Kuopion
alueelle. Alan vienti on Idhes tuplaantunut 10 vuoden aikana. Mekaaninen metsateollisuus eli puu-
tuote- ja huonekaluteollisuusuuden toimiala kasvoi vuonna 2021 liki 60 %, johon on vahvasti vaikut-
tanut rakennusalan materiaalien hintojen nousu. Metalliteollisuus on myds vahva vientiala Pohjois-
Savossa sailyttden asemansa vuonna 2021 alle prosentin viennin muutoksella ja on 2022 vuoden

alkupuolella palannut takaisin noususuuntaan. (Sirvié 2022; ForeSavo 2022b.)

Pohjois-Savon alueen vaestokehitys on maltillista ja talouden kasvua rajoittaa tydvoimapula. Ko-
ronapandemian aiheuttamasta kriisisté on jo suurin piirtein selvitty, vaikka pandemia ei lopullisesti
olekaan ohi. Vuonna 2022 vientiin vaikuttaa kielteisesti Ukrainan sota, joka on jo aiheuttanut, ja tu-
lee aiheuttamaan ennalta arvaamattomia talousvaikutuksia. Sirvion mukaan Pohjois-Savon alueta-

louden vahvuus on monipuolinen elinkeinorakenne, joka mahdollistaa joustavuuden. (Sirvié 2022.)

Pohjois-Savon yritysten kansainvalisyytta edistavat sidosryhmat

Paikkakunnasta, yrityksestd ja toimialasta riippuen yritysten sidosryhmat voivat olla hyvin erilaisia.
Sidosryhmat ovat térkeita kaikille yrityksille, mutta erityisesti kansainvalisille yrityksille. Yleisesti yri-
tyksen sidosryhmiin voidaan yhdistda kontaktit, asiakkaat, yhteystyokumppanit, jarjestét, yhdistyk-
set, hallitukset, tydntekijat, rahoittajat, media ja muut yritykset. Seuraavaksi kasittelemme muuta-
maa Pohjois-Savon alueella toimivaa sidosryhmaa, jotka ovat mukana monessa kansainvalisesti me-

nestyneen yrityksen taipaleessa. (Bergstrom & Leppdnen 2021, 71.)
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Halusimme erityisesti nostaa esille Kuopion alueen kauppakamarin, joka tarjoaa erilaisia koulutuksia
ja tapahtumia kansainvalistyville yrityksille seka kansainvalista liiketoimintaa jo tekeville. Heidan
kauttaan voi hakea kansainvdliseen kauppaan liittyvia asiakirjoja. Kuopion alueen kauppakamarin
tavoitteena on tuplata vientiyritysten maara Pohjois-Savossa vuoteen 2030 mennessa. Tavoitteeseen
liittyen Kuopion kauppakamari tarjoaa Export2X-vientiohjelmaa, joka on kaksi vuotta kestava kehit-
tdmisohjelma, jossa valmennetaan vientia kaynnistavia, suunnittelevia tai elvyttavia pk-yrityksia. Oh-
jelma perustuu Pohjois-Savon vientipolkuun. (Kuopion alueen kauppakamari 2022; Kuopion kauppa-
kamari 2021.)

Export2X:n kumppaniverkostoon kuuluvat Business Finland, Team Finland, Pohjois-Savon liitto, Sa-
von Yrittajat, Business Center Pohjois-Savo, Navitas Yrityspalvelut, Iisalmen kaupunki ja SavoGrow.
Vuonna 2021 ohjelmaan valittiin mukaan 30 yritystd, jotka saavat Export2X:lta sparrausta kansain-
valistymisen kasvattamiseen ja paasevat tutustumaan alueen sidosryhmaverkostoon. (Koponen
2021.)

Business Center Pohjois-Savo on pohjoissavolainen palveluverkosto, jonka tarkoituksena on vahvis-
taa maakunnan elinkeinoelamaa, kansainvalista kilpailukykya ja organisaatioiden osaamista. Heilld
on monipuolisesti palveluita yrittdjille ja yrittdjyydesta kiinnostuneille, opiskelijoille seka yritysten ja
yhteisGjen henkiléstéille. Sivuilta 16ytyy esimerkiksi kdteva verkostohaku, jonka kautta voi hakea

suoraan kansainvalisia verkostoja. (Business Center Pohjois-Savo 2022.)

Pohjois-Savon alueelta l16ytyy myds muita kansainvalisia yrityksié tukevia sidosryhmia. Kuopiossa
sijaitsevat Ita-Suomen yliopisto ja Savonia-ammattikorkeakoulu tarjoavat konkreettisia reitteja ja
apua kansainvalistymiseen. Oppilaitoksilla on laajat kansainvaliset verkostot. Niiden kautta valmistuu
my0&s osaavia tyontekijoitd, joille kansainvalinen liiketoiminta on tuttua. Pohjois-Savon ELY-keskus
on apuna monissa yrityksen vaiheissa. Heidén kauttaan voi hakea esimerkiksi rahoitusta, avustusta,

lupia tai hyédyntaa kehittamispalveluita, koulutuspalveluita tai neuvontaa. (ELY-keskus 2022.)
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7 TUTKIMUS

Opinnaytetytn tutkimusosion menetelméksi valittiin laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Laadulli-
sen tutkimuksen tarkoituksena on tarkastella selvitettdvaa asiaa syvallisesti ja ymmartaa ilmiota.
Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole 16ytda tunnus- tai prosenttilukuja tai muodostaa yleis-
kasitystd, niin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Laadullinen tutkimuksen toteuttamisessa voidaan
hyddyntda monia erilaisia menetelmid, koska menetelmallista viitekehysta ei ole maaritelty talle tut-
kimustyypille. (Tuomi & Sarajarvi 2018, 22—-24, 98.)

Tutkimuskysymyksena toimii Pohjois-Savolaisten yritysten kansainvalisen menestyksen kilpailukei-
not, joita selvitettiin kyselyn avulla. Tarkoituksenamme on tuoda esille Pohjois-Savon alueen yritys-
ten kansainvalisille markkinoille laajentumiseen kaytettyja kilpailukeinoja ja menetelmia. Tutkimus-
kysymyksen idea syntyi molemminpuolisesta kiinnostuksesta kansainvalista liiketoimintaa kohtaan ja

tarkentui halusta tutustua paremmin Pohjois-Savon alueen menestyneisiin yrityksiin.

Tutkimuksen kohderyhmaksi valikoitui kansainvalisilla markkinoilla menestyneita yrityksia Pohjois-
Savon alueelta. Yritysten viennin likkevaihto oli viime tilikaudella vahintaan neljannes miljoona. Yri-

tykset tekevat huomattavaa liikevaihtoa ja tulosta viennilla seka sijoittuvat eri toimialoille.

Naemme tutkimuskysymyksemme hyvin tdrkeana perustuen vallitsevaan vahvaan globaalisuuteen
niin Suomessa kuin muuallakin maailmassa. Tavoitteenamme on, ettd yritykset voisivat hyddyntaa

tekemdamme tutkimusta omassa liiketoiminnassaan parantaen omaa kansainvalista kilpailukykyaan.
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8 AINEISTONKERUUMENETELMA JA AINEISTON ANALYSOINTI

Kdytimme aineistonkeruumenetelmana kyselyd, joka toteutettiin Google Forms- lomakeohjelmalla.
Kysely maaritelladn menettelytavaksi, jossa tiedonantajat tayttavat itsendisesti heille esitetyn kysely-

lomakkeen, joko kotonaan tai valvotussa ryhmadtilanteessa. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 84.)

Valitsimme kyselyn sen tuoman joustavuuden takia. Meidan ei tarvinnut siten sopia tiettya aikaa
haastattelua tai tapaamista varten, mika oli varmasti mieluisempaa myds kohteena oleville yrityk-
sille. Yrityksen edustaja pystyi siten vastaamaan kysymyksiin silloin, kuin se heille parhaiten sopi.
Lahetimme kyselyt saatekirjeen kera sahkopostilla yritysten edustajille ja tavoittelimme heita tarvit-
taessa useampaan otteeseen. Tarkoituksena oli saada mahdollisimman laadukasta tietoa, ja sen ta-

kia pyrimme tekemaan kysymyksista mahdollisimman tarkkoja ja painotimme kyselyn anonyymiutta.

Aineistonkeruumenetelman valintaan vaikutti tutkimukseen osallistuvien maara. Tutkimuksen tieteel-
lisend pitdminen vaati meidan tapauksessamme 4—8 kattavaa vastausta kyselyyn. Opinndytetydn on
kuitenkin paaasiassa harjoitustyd, jonka tulisi kuvastaa tekijoidensa oppineisuutta omalta alalta. Ver-
rattuna maaralliseen tutkimukseen, laadullisten tutkimusten tutkimukseen osallistuvien maarat ovat

huomattavasti pienempia ja siksi koimme asettamamme maaran tarpeeksi kattavaksi. (Tuomi ja Sa-
rajarvi 2018, 97.)

8.1 Kasittely ja analysointi

Kyselyistd saadusta aineistosta etsittiin yhtaldisyyksia ja eroavaisuuksia. Vastauksia vertailtiin toi-
siinsa sisaltdanalyysin avulla. Sisadltéanalyysin ensimmainen askel oli meidan tapauksessamme val-
miiden kyselyiden lukeminen sana sanalta l&épi ja niiden sisaltihin perehtyminen. Seuraavaksi etsit-
tiin pelkistetyt ilmaisut ja alleviivattiin seka listatiin. Turhat ja tutkimukselle tarpeettomat tiedot ero-
teltiin pois. Listasta etsittiin seuraavaksi samankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia, jotka koottiin eri ryh-
miin aiheiden mukaan ja muodostettiin alaluokiksi. Muodostetut alaluokat yhdisteltiin ja niille muo-
dostettiin ylaluokat. Sitten yldluokat yhdistettiin paaluokiksi tai muuten tilanteeseen sopivalla tavalla,
joista muodostettiin kokoava kasite. Analysoidessa kaytimme myds olemassa olevia ja aiemmin teo-

riaosiossa l0ydettyja keinoja.

8.2  Luotettavuus ja eettisyys

Luotettavuutta arvioitaessa on mahdollista ottaa huomioon lukuisia seikkoja jokaisesta opinnadyte-
tydn osa-alueessa. Tutkimuksen kohde ja tarkoitus tulee olla mietittyna tarkasti, jotta lopputulok-
tehtavan tekoon laitetun ajan maara luovat tydhén luotettavuutta. Aineistonkeruu on myds toteutet-

tava tarkasti ja suunniteltava tutkimukseen sopivalla tavalla. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 163-164.)
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Tutkimuksen tiedonantajat eli tassa tapauksessa kyselyyn osallistuneet yritykset vaikuttivat osaltaan
tutkimuksen luotettavuuteen. Pyrimme luomaan valillemme luottamusta ja halusimme korostaa vas-
tausten anonyymiutta, jotta saisimme mahdollisimman todenmukaisia vastauksia kysymyksiimme.
Tutkimuksen kesto on hyva ottaa huomioon luotettavuutta arvioitaessa. Jos tutkimus olisi venynyt
pitkalle aikavalille, maailman ja yritysten tilanne olisi voinut muuttua merkittévasti ja tutkimuksen
tulokset eivat olisi enda opinndytetydn valmistuessa ajan tasalla. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 163—
164.)

Aineiston analyysitavat ja tulokset kertovat raportin luotettavuudesta. Eli miten aineisto analysoitiin,

miten ja millaisiin tuloksiin paastiin, sekd mihin johtopaatoksiin paddyttiin. Kokonaisuutena tutkimuk-
sen luotettavuutta ja tutkimuksen raportointia voidaan pitda merkittévina luotettavuuden tarkastelun
kohteina. Myods puolueettomuus pitdisi tulla esille tutkimuksesta ja opinndytetyosta, jotta sita voitai-

siin pitad luotettavana. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 164—165.)

Etiikan ja tutkimuksen valinen yhteys on kahtiajakoinen. Voidaan sanoa, etta tulokset vaikuttavat
eettisiin ratkaisuihin ja eettiset kannat vaikuttavat ratkaisuihin, joita tutkija tekee ty6ta tehdessaan.

Tutkija on vastuussa eettisten periaatteiden ja tieteellisen kaytannén noudattamisesta.

Eettisesti laadukas tyd noudattaa tiedeyhteison tunnustamia toimintatapoja, soveltaa tieteellisen tut-
kimuksen mukaisia tutkimus-, arviointi- ja tiedonhankintamenetelmid, on yksityiskohtainen ja tutki-
muksen aihe on valittu harkiten. Yksityiskohtaisuus liittyy suunnitteluun, toteutukseen ja raportoin-
tiin. Anonyymiys, tietoturvallisuus ja tietojen sailyttdminen on otettu huomioon opinnaytetydn teon

jokaisessa vaiheessa. (Tuomi ja Sarajarvi 2018, 147.)

Kyselyd ei ole jaettu yleisessa jaossa, joten piddmme saamiamme vastauksia luotettavina. Tavoitte-
limme yrityksié aina jonkun yhteyshenkilén kautta ja vastauksen saimme kaikissa tapauksissa suo-
raan henkil6lta, jolle Iahetimme kyselyn. Kyselyihin lisdésimme kohdan, johon vastaajat kertoivat,
kuka ovat ja missa asemassa toimivat, jotta voimme arvioida heidan vastauksensa pateviksi tutki-

muksen kannalta.

8.3  Anonyymiys

Anonymisoimme aineiston, koska se helpottaa aineiston julkaisemista ja kannustaa myés kyselyyn
vastaavia olemaan avoimempia. Se mahdollistaa aineiston kaytén muihin tutkimuksiin ja helpottaa
aineiston arkistointia. On hyva varmistaa, etta aineistonkeruutilanteessa muistutetaan, etta tarkkoja
paivamaaria, henkildiden nimia ja muita tunnistetietoja kannattaa valttda. (Kuula-Luumi julkaisuaika

tuntematon.)

Yleisesti aineiston anonymisointiin joudutaan kayttdmaan monia eri keinoa. Tietoarkisto mainitsee
keinoiksi: Henkilénimien vaihtamisen keksityiksi nimiksi, erisnimien kategorisoinnin, arkaluonteisten
tietojen poistaminen tai muuttaminen, taustatietojen kategorisointi ja tunnistetietojen vaihtaminen.

(Kuula-Luumi julkaisuaika tuntematon.)
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Kysymysten kirjoitusasua taytyi miettia tarkkaan ja valttaa tarkentavia kysymyksia asioihin, jotka
tuottavat anonyymisointia vaativia tietoja. Tarkoituksena oli siis varmistaa jo aineistonkeruuvai-
heessa, etta tietoja keratddn minimoinnin periaatteen mukaisesti. Toteutimme arkaluontoisten tieto-
jen harkinnanvaraista poistamista tai muuttamista. Kun aineiston analysointi valmistuu, kaikki henki-

|6tietoja sisaltényt alkuperdinen aineisto havitetdan. (Kuula-Luumi julkaisuaika tuntematon.)
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9 TULOKSET

Tutkimustuloksemme perustui Google Forms -ohjelmalla toteutettuun kyselyyn ja siitd saatuihin vas-
tauksiin. Saadut tulokset olivat useammalta menestyneelta ja kansainvaliselta Pohjois-Savolaiselta
yritykseltd. Kokonaisuudessaan vastauksia kertyi viisi, joista nelja oli hyddynnettavissa. Kyselyita |a-
hetettiin kahdellekymmenelle yritykselle. Tutkimuksella kartoitettiin yrityksen kansainvalista toimin-
taa, tarkeimpia aspekteja kansainvalistymisessa seka haasteita, tarkeimpia kilpailukeinoja ja viimeai-
kaisten maailmantapahtumien vaikutusta toimintaan. Tarkemmat kysymykset on mahdollista katsoa
mydhemmin |8ytyvista raportin liitteista. Tutkimustuloksista saimme selville eri aloilla toimivien yri-
tysten toiminnasta ja kdytannoista kansainvalisilld markkinoilla, joiden avulla pystyimme vertaile-
maan yritysten yhtdlaisyyksia ja eroavaisuuksia. Naita kasitelladn tarkemmin alla olevissa kappa-

leissa.

9.1 Yhtalaisyydet

Alla olevassa kaaviossa on keratty kyselysta selville tulleet yhtaldisyydet kontaktoimistamme yrityk-
sistd, heidan toiminnastansa kansainvalisilla markkinoilla ja siihen vaikuttavista aspekteista. Jokaista

yhtaldisyytta on avattu tarkemmin kaavion alapuolella.

Maailman-
laajuiset
tapahtumat

Kohdemaan
tunteminen

Face to Face

kohtaamiset Asiakkuudet

Kuva 7: Tutkimuksessa ilmi tulleita yhtalaisyyksia.
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Tuote

Tutkimuksesta kavi ilmi, ettd kansainvalistyneet Pohjois-Savolaiset yritykset nakivat olennaisena
osana menestymista kansainvalisilla markkinoilla tuotetta. Heidédn mukaansa tuote on huomatta-
vassa roolissa ja silla tulee olla potentiaalia seka kysyntaa globaalisti tai kohdemarkkina-alueella.
Tuotteen erottautumisella niin laadullisesti kuin myds ainutlaatuisuudella on vaikutusta sen menesty-

miseen.
Laatu

Monet kyselyssa mukana olevista yrityksista painottivat laatuun panostamisen tarkeytta kansainvali-
silld markkinoilla. Laadukkaalla tuotteella tai palvelulla yritysten on helpompi kilpailla jo tarjolla ole-
vien paikallisten tai muiden ulkomaalaisten toimijoiden tuotteiden tai palveluiden kanssa. Laadukas
tuote tai palvelu voi kasvattaa sen kysyntaa, tuoda lisaa asiakkaita kilpailijoilta ja mahdollistaa kilpai-
lullisen johtoaseman kyseisilld markkinoilla. Yrityksen tarjoaman tuotteen tai palvelun laatua voidaan
yllapitaa henkildston osaamisella, laadukkailla raaka-aineilla, asiakaslahtdisyydelld ja teknologiaa

hy6dyntamalla.
Tunnettuus

Tutkimuksessa huomattavammin esille nouseva tekija kansainvalisilla markkinoilla menestymiseen

oli yritysten tunnettuus. Kyselyyn vastanneet yritykset painottivat tunnettuuden yllapitémistéa ja hy-
van brandin luomista hyddyntden digimarkkinoinnin keinoja, sosiaalista mediaa ja asiakaskohtaami-
sia. IIman yrityksen tunnettuutta yrityksen on vaikea hankkia uusia asiakkaita kansainvalisilla mark-

kinoilla.
Asiakkuudet

Kansainvalisilla markkinoilla olevien asiakkaiden tunteminen nahddan olennaisena osana kansainva-
listd toimintaa. Kohdemarkkina-alueiden asiakkaisiin perehtyminen, kuten heidan tarpeidensa, heille
sopivan markkinoinnin ja kontaktointitavan maarittamista pidetdan tarkedna. Toteuttaminen onnis-
tuu laadukkaalla asiakaspalvelulla, asiakaskohtaamisilla esimerkiksi messuilla, tapahtumissa ja ver-
kossa. Kun asiakkaalle jaa positiivinen asiakaskokemus yrityksen kanssa toimiessa, se kasvattaa
mahdollisuutta asiakkuuden uusiutumiseen seka lisaa niin sanottua epasuoraa mainontaa, jossa tyy-

tyvainen asiakas mainostaa yritysta tuttavalleen.
Face to face -kohtaamiset

Face to Face -kohtaamiset ja niiden hyédyntdminen on monien kansainvalistyneiden yritysten keino
toimintansa varmistamiseen seka parantamiseen. Face to face -kohtaamisilla yritykset pystyvat tuo-
maan yrityksen ldhemmaksi asiakkaita parantaen asiakaskokemusta seka mahdollistaa raatéléidym-
man palvelun jokaiselle asiakkaalle. Face to face -kohtaamisia yritykset voivat saavuttaa esimerkiksi

messuilla, asiakastapaamisissa tai mahdollisessa kivijalkamyymalassa.
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Kohdemaan tunteminen ja kontaktit

Yritysten mukaan kohdemaan tunteminen ja sielld olevien kontaktien keraaminen seka hyddyntami-
nen auttaa yrityksen mahdollisuuksia menestya kyseisilla markkinoilla. Laadukas analysointi kohde-
maasta ja kontaktien hyddyntaminen auttavat maarittdmaan tarvittavat toimenpiteet. Tama mahdol-

listaa resurssien ja ajan optimoimisen seka vahentaa riskeja toimintaa kasvattaessa.
Maailmanlaajuiset tapahtumat: Covid-19 ja Ukrainan sota

Kysyimme tutkimuksessa, miten mahdolliset maailmanlaajuiset tapahtumat vaikuttavat yritysten
kansainvaliseen menestymiseen. Varsinkin viimeisimmilld maailmanlaajuisilla tapahtumilla kuten Co-
vid-19 ja Ukrainan sodalla on ollut merkittavidkin vaikutuksia yritysten toimintaan. Raaka-aineiden
saatavuuden heikentyminen ja kallistuminen seka asiakaskohtaamisien ja asiakasinvestointien va-

hentyminen ovat vaikuttaneet negatiivisesti.

9.2 Eroavaisuudet

Vaikka tutkimukseen osallistuneiden yritysten vastaukset kulkivat pitkalti kasikddessa, Tutkimuksessa
tuli ilmi selvia eroavaisuuksia. Eroavaisuuksia tuli olettavastikin toimitavoissa, vaikka paaperiaate
olisi ollut sama yritysten valilla. Eroja tuli muun muassa yritysten tavasta laajentua kansainvalisille
markkinoille. Osa yrityksista olivat syntyneet suoraan kansainvalisille markkinoille eli olivat niin sa-
nottuja “Born Global yrityksia” (termi kasitelty tarkemmin kappaleessa 2.3.1). Puolestaan joillakin

kansainvalistyminen oli maailman tapahtumien seurausta.

Eroavaisuuksia yritysten toimintatavoissa ilmeni esimerkiksi siten, etta tietyt yritykset painottivat
tuotekehitystad suoraan asiakkaiden kanssa eika asiakkaista irrallisena. Yritysten suomalaisuus jakoi
tutkimuksiin vastanneiden kanssa mielipiteita. Jotkin yrityksistd nakivat suomalaisuuden positiivisena
asiana, koska suomalaiseen laatuun ja osaamiseen luotetaan. Toiset nakivat, ettei suomalaisuus tuo
yrityksen toimintaan lisdarvoa. Hieman yllattden, hyvin harva yrityksista painotti kielitaitoa haasta-

vana tekijana kansainvalisilld markkinoilla.
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10  KANSAINVALISEN MENESTYMISEN PAATEKTIAT

Opinndytety6hon keraamastamme aineistoista ja tutkimustuloksista, olemme koonneet yhteenvedon
paatekijoista, jotka yritysten tulisi ottaa huomioon hakiessaan menestysta kansainvalisilta markki-
noilta. Tietyt tekijat tulee ottaa huomioon ja hyvin toteutettuna ne edesauttavat yritysta kansainva-
listymaan sekd vahentavat siihen liittyvia riskeja. Jacimme paatekijat viiteen kategoriaan, joita ovat
johtaminen ja strategia, tuote ja palvelu, tunnettuus, asiakkuudet seka kontaktit ja sidosryhmat. Alla
lahtead liikkeelle hakiessaan kansainvalistd menestystd. Haluamme kuitenkin painottaa, ettd kansain-
valistymiseen ei ole yhta oikeaa reittia vaan nama tekijat ja hierarkkinen jarjestys pohjautuu omaan

osaamiseen, keréamaamme teoreettiseen viitekehykseen ja tutkimustuloksiin.

m

Kuva 8: Kansainvalistymiseen vaikuttavat paatekijat

10.1 Johtaminen

Johtamiseen liittyy useita eri osa-alueita, jotka kansainvalisyyttd hakevien yritysten tulee ottaa huo-
mioon. Huomion kiinnittdminen varsinkin strategiseen johtamiseen, suhteissa rakentuvaan johtajuu-
teen, vastuullisuuteen ja henkiléstévoimavaroihin ovat merkittavia tekijéita kansainvalistymisen pro-
sessissa. Johtamisessa on erittdin tarkeda oppia tulkitsemaan nykymaailman lukemattomia yhteyksia
ja kytkoksia.

Strateginen johtaminen vahvistaa johdon ja henkil6ston valistéd vuorovaikutusta tuoden paikallisen
tydvoiman osaamisen ja nakemyksen osaksi strategiaa. Tama mahdollistaa entista raataldidymman

toiminnan kohdemarkkina-alueella.
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Suhteissa rakentuva johtajuus mahdollistaa Idheisemman ja tekij6ita miellyttavamman johtajuuden.
koska se vahentaa mahdollisia kulttuurillisten erojen yhteentérmayksia. Suhteissa rakentuva johta-

juus sitouttaa tekijat osaksi yrityksen toimintaa.

Kansainvalistyva ja kasvava yritys joutuu usein hankkimaan lisaa tyévoimaa uusille kohdemarkkina-
alueilleen. Kyseiset hankinnat ovat suositeltavaa tehda paikallisista, mika tuo yritykselle arvokasta
paikallistuntemusta ja osaamista. Taman seurauksena henkildstorakenteesta tulee monimuotoi-
sempi. Yrityksen kannattaa hankkia henkildstbammattilaisia tukemaan HRM- prosessia, ketka edes-
auttavat henkiléston sitouttamisessa toimintaan. Hyvin toteutettu henkildstonvoimavarojen johtami-
nen auttaa kasvattamaan yrityksen kilpailukykya kansainvalisilla markkinoilla muun muassa osaami-

sen, tydmotivaation ja tehokkuuden kautta.

10.2 Strategia

Yrityksen kansainvalistyminen perustuu aina pohjimmiltaan yrityksen johtamiseen ja siella valittuun
strategiaan. Strategiaa tehdessa yrityksen tulee huomioida, miten yrityksen kansainvalistymista seu-

rataan ja kontrolloidaan, mikd on yrityksen toiminta-ajatus ja visio seka mitka ovat tavoitteet.

Naihin pohjautuen kansainvalistyvan yrityksen on helpompaa lahted toteuttamaan kohdennetuimpia
strategioita kuten esimerkiksi kohdemarkkina-strategiaa, joka pohjautuu yrityksen valitsemalle uu-
delle kohdemarkkina-alueelle, henkildstdstrategiaa, budjetointi ja rahoitusta seké operatiivista suun-
nitelmaa ja kokonaisuuden toteuttamista. Strategian avulla yritykset pystyvat myds minimoimaan

kansainvalistymiseen ja toiminnan laajentumiseen liittyvia riskeja.

Strategisten padtosten jdlkeen, yrityksen tulee tehda paatos milla tavalla tuotteita ja palveluita lah-
detéan viemaan uusille markkina-alueille. Operaatiomuodon valinta on jérkevaa pohjauttaa kolmeen

saantoon, joita ovat naiivi saantd, kdytannonldheinen saanto seka strateginen saanto.

10.3 Tuote ja palvelu

Kansainvalistyvan yrityksen johtamisprosessi ja strategia voi olla loppuun asti suunniteltu seka val-
misteltu, mutta jos tuotteella ei ole kysyntad, on yrityksen turha ldhted hakemaan paikkaa kansain-
valisiltd markkinoilta. Kun Kohdemarkkina-alue on |6ydetty yritys voi lahtea tuomaan omaa tuotetta
tai palveluaan markkinoille. Yrityksen pitéa olla valmis tarvittaessa kehittdmaan tai muuttamaan tuo-

tettaan, koska sama tuote ei valttadmatta sovellu kaikille markkinoille.

Strategisesti tuote pystytaan tuomaan kohdemarkkina-alueelle ilman muutoksia, mutta kansainvali-
siltd markkinoilta voidaan etsid uusia kayttajaryhmia ja kayttétapoja. Talldin yrityksen tulee sopeut-
taa nykyinen tuote kohdemaan kysyntaa vastaavaksi tai kehittda uudenlainen tuote kohdemaan tar-
peisiin. Tuotteen on erotuttava edukseen kohdemaan tarjonnasta seka tayttda ostajan tarpeet ja

odotuksen muita tuotteita ja palveluita paremmin.
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10.4 Tunnettuus

Hyva tuote ja palvelu on olennaista saada kohdemarkkina-alueella tavoiteltavien asiakkaiden tietou-
teen. Tama onnistuu yrityksen tunnettuuden parantamisen kautta, jonka avulla yritys pystyy erot-
tautumaan muista lukuisista kilpailevista yrityksista. Yrityksen tunnettuus pohjautuu siihen, miten
hyvin yritys, brandi, tuote tai palvelu tunnetaan kohderyhman keskuudessa. Tunnettuuden saavutta-
minen vaatii paljon ja pitkaaikaista tyotd, jolle olennaista on kartoittaa kohderyhma ja keskittya
muista erottuvaan seka tehokkaaseen markkinointiin ja tarjontaan. Yrityksen tulee yllapitaa ja lisata
omaa tunnettuutta muun muassa digimarkkinoinnin, sosiaalisen median ja asiakaskohtaamisten

avulla.

10.5 Asiakkuudet

Vaikka yritykselle on tarkead, etta asiakkaat tuntevat yrityksen niin on myds olennaista, etta yritys
tuntee asiakkaansa. Hyvan asiakastuntemisen avulla yrityksen on helpompi hakea ratkaisua asiak-
kaiden tarpeiden tayttdmiseen, sopivan markkinoinnin laatimiseen ja yhteydenpitoon. Tata voidaan
toteuttaa laadukkaalla asiakaspalvelulla, asiakaskohtaamisilla ja markkinoinnilla. Tall6in asiakkaalle
jaa todennakdisemmin positiivinen asiakaskokemus, mika kasvattaa mahdollisuutta asiakkuuden uu-
siutumiseen ja uusien asiakkuuksien saamiseen asiakkaan epasuoran mainonnan kautta. Asiakkuuk-

sia on hyva yllapitda asiakkaaseen kontaktoimalla kasvotusten esimerkiksi messuilla ja tapahtumissa.

10.6 Kontaktit ja sidosryhmat

Yritysmaailma ja markkinat ovat tdynna erilaisia kontakteja ja sidosryhmia, jonka vuoksi monesti
puhutaan, ettd suhteilla padsee pitkalle. Naiden avulla yritykset pystyvat esimerkiksi tekemaan alku-
kartoituksia ja analyyseja mahdollisista kohdemarkkina-alueista, hyddyntden paikallisia kontakteja
kuten yhteistyékumppaneita tai yksityishenkil6itd. Kontaktit pystyvat edesauttamaan tuotteiden
vientia uusille markkinoille seka markkinointia. Kontakteja ja sidosryhmia hyddyntéamalla kansainva-
listyvat yritykset pystyvat mahdollistamaan siihen kaytettdvien resurssien ja ajan optimoimisen seka

riskien minimoimisen.
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11  POHDINTA

Opinndytetyon tekeminen oli kokonaisuudessaan opettavainen kokemus ja laajensi ammattitaito-
amme. Opimme paljon konkreettisia keinoja, joilla voidaan saavuttaa kansainvalistd menestysta ja
ettei se ole paikkariippuvaista. Aihevalinta oli onnistunut ja etenkin kyselyn tulosten lukeminen oli
innostavaa ja mielenkiintoista. Aihe on myds mielestamme tarked, koska Suomen markkinoilla on

mahdollista laajentua vain pienten rajojen sisalld. Maailma on tdynna mahdollisuuksia.

Aivan aluksi aiheemme oli keskittynyt vain kansainvalisen tunnettuuden keinoihin, mutta aihe muo-
toutui loppujen lopuksi koskemaan Pohjois-Savolaisten yritysten kansainvalisen menestyksen kilpai-
lukeinoja. Alussa koimme hieman kaynnistymisvaikeuksia, mutta loppua kohti tydn tekeminen sujui
maaratietoisesti ja saimme sen valmiiksi sovitussa aikataulussa. Kiinnostuksemme kansainvalista lii-

ketoimintaa kohtaan toimi tyon ytimena alusta loppuun.

Teoriaa kansainvalistymisesta 16ytyy pilvin pimein ja sen rajaaminen oli tyén onnistumisen kannalta
kriittista. Perustelimme jokaisen esille ottamamme teoriaosion mahdollisimman hyvin ja mietimme
niité Pohjois-Savolaisten yritysten nakdkulmasta. Esimerkiksi asiakkuuksiin liittyen olisi voinut koos-
taa oman opinnadytetyon ja paadyimme kuljettamaan tata aihetta tydn mukana, koska se liittyy valil-

lisesti lahes jokaiseen teoriaosioon.

Kysely vahvisti teoriaosiossa keraamdamme tietoa. Kyselyn avulla esiin nousi enemman arkipaivaisia
asioita ja esimerkiksi johtaminen ei noussut vahvasti esille. Tama kertoo luultavasti siitd, ettd johta-
miseen liittyvat kysymykset ja strategiat kulkevat yrityksen mukana, mutta yrityksessa ei paivittdin
mietitd uusia johtamisen strategioita. Kysymysten suunnittelussa valtimme antamasta suoraan vas-
tauksia tai johdattelemasta liikaa tietynlaisiin vastauksiin. Pohdimme, olisivatko esimerkiksi haastat-
telut tuoneet enemman asioita ilmi kuin kysely, mutta paadyimme kuitenkin kyselyyn sen joustavuu-

den vuoksi.

Saimme kyselyyn nelja kattavaa vastausta, joita hyddynsimme tydssa. Tydn luotettavuuden kannalta
koemme madran sopivaksi, koska niista pystyi muodostamaan eroavaisuuksia ja yhtaldisyyksia, jotka
tukivat teoriatietoamme. Muutaman lisévastauksen saaminen olisi voinut tuoda esille lisdé nakokul-
mia, mutta jos vastauksia olisi ollut paljon enemman, emme luultavasti olisi ajallisesti kerennyt niita

|api kdymaan.

Yhteistydmme sujui hyvin ja saimme tyén yhdessé maaliin. Molemmat kayttivat tydhon aikaa tasa-
puolisesti ja osallistuimme molemmat jokaiseen opinndytetydn vaiheeseen. Kahdestaan tehdessa

opinnaytetyd sai nakdkulmaa ja pystyimme vertailemaan nakemyksidmme.
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LIITE 1: KYSELYN RUNKO

Miten paadyitte kansainvalisille markkinoille?

Kuinka kauan olette toimineet kansainvalisilla markkinoilla?

Mitka ovat kohdemarkkina-alueenne ja miksi?

Milla toiminnalla/osa-alueella tai -alueilla on eniten painoarvoa, kun lahdetaan kansainvalistymaan?

Mika on/on ollut haastavinta kansainvalisilla markkinoilla toimiessa/laajentuessa?

Yrityksellenne tarkeimmat kilpailukeinot kansainvalisilla markkinoilla?

Onko Ukrainan sota vaikuttanut kansainvaliseen toimintaanne?

Onko Covid-19 pandemia luonut uusille kohdemarkkina-alueille laajentumiseen haasteita? Jos on mitd, jos ei miksi?

Miten suomalainen yritys erottuu muista kansainvalisista toimijoista?

Mitd keinoja olette kayttaneet tunnettuuden lisaamiseen kansainvalisilld markkinoilla?

Yleisia vinkkeja kansainvalisille markkinoille tahtaaville yrityksille?
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LIITE 2: SAATEKIRIE

Hyva kyselyyn osallistuja, (Yrityksen edustaja tms.)

Olemme kaksi tradenomiopiskelijaa Savonian ammattikorkeakoulun myynnin ja markkinoinnin lin-
jalta ja teemme parhaillaan opinnaytety6ta Pohjois-Savon yritysten kansainvalisen menestyksen Kkil-
pailukeinoista. Tyon tavoitteena on selvittda millaiset tekijat ovat johtaneet Pohjois-Savon alueella
toimivien kansainvalisten yritysten menestymiseen. Opinndytetydssa kasitelladn liséksi kattavasti

teoriatietoa kansainvalistymista harkitsevalle yritykselle.

Tutkimusosuutemme tarkoituksena on selvittaa kyselyn avulla, kuinka Pohjois-Savon alueen yrityk-
set ovat padsset menestyksen tielle kansainvalisilla markkinoilla. Kysely vie aikaa noin 15-25 mi-

nuuttia ja sisaltaa avoimia kysymyksia.

Kyselyssa on niin yleisluontoisia, kuin henkilékohtaisempiakin kysymyksia. Haluamme painottaa, etta
kysely on ehdottoman luottamuksellinen ja vain me ndemme vastauksenne. Puramme, analysoimme
ja koostamme vastauksenne ja nimidnne ei mainita tutkimusraportissa. Tarvittaessa kuvaamme
opinnadytetydssa toimialojen eroja. Tutkimusosuus opinnaytetydssamme on taysin anonyymi. Voitte

vastata kyselyyn linkista.
Linkki: xxx
Vastaamisaikaa teilla on pdivaan x saakka.

Suuri kiitos jo etukdteen antamastanne ajasta! Arvostamme osallistumistanne ja halutessa voimme

Iahettaa valmiin opinndytetyon teille!
Ystavallisin terveisin
Kaisa Niskanen ja Aatu Simonen

Savonian Ammattikorkeakoulu, Liiketalous



